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Executive Summary

Meta hat die Steuerung von Werbekampagnen in den vergangenen 24 Monaten grundlegend umgebaut.
Entscheidungen, die friiher ein Media Buyer traf — Zielgruppenauswabhl, Platzierung, Gebot, Budgetverteilung —
trifft heute ein KI-System in Millisekunden und mit deutlich mehr Datenpunkten, als ein Mensch verarbeiten
kann. Seit Februar 2026 sind manuelle und Advantage+-Kampagnenfliisse in einer einzigen Oberflache

zusammengefiihrt; KI-Optimierung ist bei jeder neuen Kampagne die Voreinstellung.

Die zentrale Konsequenz: Wettbewerbsvorteile entstehen nicht mehr durch feineres Zielgruppen-Targeting,
sondern durch drei Hebel, die auBerhalb von Metas Algorithmus liegen — Signalqualitat (welche Daten
bekommt die KI?), Creative-Volumen (wie viele gute Varianten kann sie testen?) und Messdisziplin (woran

erkennen Sie echten Beitrag?).

v25.0 ~8-15h 2 Stufen

AKTUELLE MARKETING API WOCHENTLICHER STEUERUNGS- NO-CODE-EINSTIEG,
(SEIT 18.02.2026) AUFWAND VOR AUTOMATISIERUNG DANN API-AUSBAU

Was dieser Leitfaden liefert

Eine vollstandige Umsetzungsanleitung in zwei Ausbaustufen. Stufe 1 bendtigt keine Programmierung und ist in
vier bis sechs Wochen produktiv: sauberes Tracking, korrekt konfigurierte Advantage+-Kampagnen,
automatisierte Regeln als Sicherheitsnetz und Kl-gestiitzte Creative-Produktion. Stufe 2 setzt darauf auf und
verbindet die Meta Marketing API iber eine Workflow-Plattform (n8n, Make) mit einem Sprachmodell — fur

automatisierte Analyse, Creative-Rotation, Budgetvorschlage und Reporting.

Die fuinf wichtigsten Erkenntnisse

1. Datenqualitit schlagt Kampagnentaktik. Eine Event Match Quality unter 6 kostet Sie mehr Leistung als jede
falsche Gebotsstrategie. Pixel und Conversions API parallel, sauber dedupliziert, sind die Grundvoraussetzung

— nicht die K.

2. Automatisierung ersetzt keine Strategie, sondern Klickarbeit. Angebot, Positionierung,
Zielgruppendefinition und Creative-ldee bleiben menschliche Aufgaben. Die KI Gibernimmt Ausfiihrung und
Optimierung.

3. Ohne Einwilligung kein Event. In der EU gilt fir Pixel und Conversions API dieselbe Regel: Ohne aktive
Zustimmung darf kein Marketing-Event ausgel6st werden. Serverseitiges Tracking ist eine technische

Verbesserung, kein rechtlicher Umgehungsweg.

4, Plattform-ROAS ist keine Wahrheit. Metas eigene Zahlen (iberzeichnen den Beitrag systematisch. Erst ein

Holdout- oder Geo-Test zeigt, wie viel Umsatz ohne die Werbung nicht entstanden ware.
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5. Der EU-Signalraum schrumpft. Seit Januar 2026 bietet Meta europaischen Nutzern eine Variante mit weniger

personalisierter Werbung an. Rechnen Sie mit sinkender Zielgenauigkeit im Retargeting — und verlagern Sie
Gewicht auf First-Party-Daten und Creative.

EMPFOHLENE REIHENFOLGE

Tracking-Fundament (Woche 1-2) — Advantage+ und Regeln (Woche 3-6) — Creative-Pipeline (Woche 4-
8) = API-Automatisierung (ab Woche 8) = Inkrementalitatstest (ab Woche 12). Wer diese Reihenfolge
umdreht, automatisiert schlechte Daten schneller.
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Was ,automatisiertes Media Buying" 2026 wirklich bedeutet

Der Begriff wird inflationar benutzt und meint je nach Anbieter etwas anderes. Fir dieses Dokument gilt eine

prazise Definition:

DEFINITION

Automatisiertes Media Buying bezeichnet die Verlagerung wiederkehrender Steuerungsentscheidungen

im Werbeeinkauf — Budgetverteilung, Gebotshohe, Zielgruppenzuschnitt, Platzierung, Creative-Rotation

— von manueller Bearbeitung auf regelbasierte oder lernende Systeme. Es umfasst sowohl Metas eigene

Algorithmen (Advantage+) als auch externe Automatisierung liber die Marketing API.

1.1 Metas KI-Stack: Andromeda, Lattice, GEM und Advantage+

Um zu verstehen, warum bestimmte Vorgehensweisen 2026 funktionieren und andere nicht mehr, hilft ein Blick

auf die vier Systeme, die eine Anzeigenauslieferung durchlauft.

System

Andromeda

Retrieval

Lattice
Ranking

GEM
Generative Ads Model

Advantage+

Steuerungsebene

Funktion

Filtert aus Millionen
verflighbarer Anzeigen in
Echtzeit eine Vorauswahl
von rund 1.000 Kandidaten

je Nutzer.

Vereinheitlichtes Ranking-
Modell fiir die eigentliche
Auktion; Gbertragt
Lernerfolge zwischen

Platzierungen und Zielen.

Generiert und passt
Anzeigenvarianten an —
Text, Bildzuschnitt, Musik,

Formate.

Die flir Werbetreibende
sichtbare Oberflache:
automatisiertes Targeting,
Platzierungen, Budget und

Creative-Verbesserungen.

Was das fiir Sie bedeutet

lhre Anzeige muss Uberhaupt erst in die Vorauswahl kommen.
Andromeda bewertet Creative-Signale, nicht nur Gebote. Mehr
unterschiedliche, klar differenzierte Creatives erhdhen die Chance,

flr verschiedene Nutzertypen selektiert zu werden.

Erkenntnisse aus Instagram Stories flieBen automatisch in
Facebook Reels ein. Die friiher tibliche Trennung von Kampagnen
nach Platzierung zerschneidet diesen Lerntransfer — sie schadet

heute meist mehr, als sie nitzt.

Sie liefern Rohmaterial und Leitplanken, das System erzeugt
Varianten. Markenkonformitit missen Sie aktiv absichern (siehe
Kapitel 3.4).

Seit Februar 2026 Standard bei jeder neuen Kampagne. Einzelne
Automatisierungen lassen sich abschalten — meist ist das aber nur

bei klarem Grund sinnvoll.

Meta hat im Juni 2025 angekiindigt, bis Ende 2026 vollstandig automatisierte Anzeigenerstellung anzubieten:

Unternehmen geben Produktbild, Ziel und Budget vor, das System erzeugt Visuals, Video, Text, Zielgruppe und
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Budgetempfehlung. Mark Zuckerberg beschrieb das Ziel so, dass ein Unternehmen kiinftig nur noch Ziel,
gewlinschten Preis pro Ergebnis und Bankverbindung angeben miisse. Ob und in welcher Qualitat das in Europa

verfligbar sein wird, ist offen — die Richtung ist es nicht.

Einordnung: Mehrere groBe Werbetreibende haben 6ffentlich Bedenken gegen diese Entwicklung
gedulert — vor allem gegen den Kontrollverlust Gber Markenauftritt und Mediastrategie. Fir
mittelstandische Werbetreibende tberwiegt in der Praxis der Effizienzgewinn, sofern Leitplanken definiert

sind. Genau darum geht es in Kapitel 4.4.

1.2 Die neue Arbeitsteilung

Die entscheidende Frage lautet nicht ,automatisieren oder nicht", sondern: Welche Entscheidungen kann ein

Algorithmus besser treffen als ich — und welche nicht?

Ubernimmt die KI zuverlassig Bleibt menschliche Aufgabe
e Gebotshohe je Auktion e Angebot, Preis, Positionierung
e Platzierungsverteilung liber Feeds, Stories, Reels e Definition dessen, was als Conversion zahlt
e Budgetverschiebung zwischen Anzeigengruppen e Creative-ldee, Botschaft, Tonalitat
e Auswahl des passenden Creatives je Nutzer e Landingpage und Angebotslogik
e Frequenzsteuerung und Zielgruppenexpansion e Budgethohe und Risikogrenzen
e Formatanpassung und Zuschnitt e Markensicherheit und rechtliche Priifung

e Interpretation von Testergebnissen

Praktisch heiRt das: Der Aufwand verschiebt sich von Kampagnenpflege zu Input-Produktion. Wer 2023 zehn
Stunden pro Woche mit Gebotsanpassungen und Zielgruppentests verbracht hat, investiert dieselbe Zeit 2026

sinnvoller in Creative-Produktion, Angebotstests und Messkonzepte.

1.3 Das Reifegradmodell
Ordnen Sie Ihren Ist-Zustand ehrlich ein, bevor Sie mit der Umsetzung beginnen. Ein Sprung von Stufe O direkt

auf Stufe 3 scheitert regelmagig.

Stufe Merkmal Typischer Aufwand Nachster Schritt

0 — Manuell Kampagnen werden von 10-15 h/Woche Kapitel 2: Tracking-Fundament
Hand angelegt und taglich

kontrolliert. Nur Pixel, kein

CAPI.
1— Advantage+ aktiv, 4-6 h/Woche Kapitel 3.4: Creative-Pipeline
Regelbasiert automatisierte Regeln im Ads

Manager, CAPI eingerichtet.
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2— Externe Automatisierung 2-4 h/Woche Kapitel 5.2: Inkrementalitat
Datengetrieben Uber API, automatisierte
Reports, systematisches

Creative-Testing.

3 — Agentisch LLM-gestiitzte Analyse und 1-2 h/Woche Skalierung, Kanalausweitung
Handlungsvorschlage,
definierte Freigabeprozesse,

Messung Uber Lift-Tests.

REALISTISCHE ERWARTUNG

Der Sprung von Stufe 0 auf Stufe 1 bringt typischerweise den gréBten Effizienzgewinn — er ist zugleich
der glinstigste. Die Stufen 2 und 3 lohnen sich ab etwa 10.000 € Monatsbudget oder bei mehreren

parallel betreuten Konten. Darunter liberwiegt der Wartungsaufwand der Automatisierung den Nutzen.

Automatisiertes Media Buying auf Meta durch KI



Fundament: Datenqualitat vor Automatisierung

Dieses Kapitel ist der wichtigste Teil des Leitfadens. Jede Automatisierung, die auf liickenhaften Daten aufsetzt,

verstarkt lediglich Fehlentscheidungen — nur schneller und in gréBerem Umfang.

2.1 Warum Kl ohne saubere Signale scheitert

Metas Optimierungsmodelle lernen aus Conversion-Events. Fehlen 30 % dieser Events — durch Ad-Blocker, iOS-
Tracking-Beschrankungen, abgelehnte Cookie-Banner oder fehlerhafte Implementierung —, dann optimiert das
System auf ein verzerrtes Abbild Ihrer Realitat. Es findet dann zuverlassig genau die Kundengruppe, deren Events

noch durchkommen, und nicht die profitabelste.

Nutzerverhalten Erfassung Zuordnung Modelltraining Auslieferung
Kauf, Anfrage, Pixel + CAPI Event Match Andromeda / Wer sieht was?
Termin Quality Lattice

Jede Schwachstelle in dieser Kette wirkt sich auf alle nachfolgenden Schritte aus. Der haufigste Bruch liegt zwischen Erfassung und

Zuordnung.

2.2 Pixel und Conversions API: der Doppelversand

Der Standard 2026 ist der parallele Versand desselben Events (iber zwei Wege: browserseitig tiber den Meta-Pixel
und serverseitig Uber die Conversions API (CAPI). Meta fiihrt beide Meldungen anhand einer gemeinsamen
Kennung zusammen und zahlt sie nur einmal.

1 Consent-Management priifen

Bevor irgendetwas gesendet wird: Ein Consent-Tool (Cookiebot, Usercentrics, CookieYes, Complianz) muss
aktiv sein und Marketing-Tags erst nach ausdriicklicher Zustimmung freigeben. Voreinstellung im EWR:

abgelehnt. Details in Kapitel 6.

2 Serverseitige Anbindung wahlen
Drei praktikable Wege, geordnet nach Aufwand:
e Shop-Integration (Shopify, WooCommerce, Shopware): CAPI ist in der offiziellen Meta-App enthalten.
Geringster Aufwand, geringste Kontrolle.

e Conversions APl Gateway: Von Meta bereitgestellte bzw. liber Dienstleister (Stape, TAGGRS) gehostete

Losung. Einrichtung liber einen CNAME-Eintrag auf eine eigene Subdomain. Guter Kompromiss.

e Server-side Google Tag Manager: Eigener sGTM-Container in der Cloud. Hochste Kontrolle tiber

Datenfluss und Anreicherung, hochster Aufwand.
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3 Deduplizierung sicherstellen

Jedes Event muss Uber beide Wege mit identischer event id und identischem event name gesendet
werden. Fehlt das, zahlt Meta doppelt — und Thr ROAS sieht besser aus, als er ist. Kontrolle im Events

Manager unter ,Uberschneidung".

4 Testen vor Scharfschaltung

Im Events Manager unter ,Testereignisse" den Test-Event-Code einsetzen und einen vollstandigen

Kaufprozess durchlaufen. Priifen: Kommt jedes Event genau einmal an? Sind alle Parameter befiillt?

2.3 Event Match Quality auf 8+ bringen

Die Event Match Quality (EMQ) ist eine Kennzahl von 0 bis 10, die angibt, wie gut Meta Ihre gemeldeten Events
realen Nutzerprofilen zuordnen kann. Sie finden sie im Events Manager je Event. Sie ist der wichtigste einzelne

Stellhebel fiir Automatisierungsqualitat.

EMQ-Wert Bewertung Handlungsempfehlung

unter 5,0 Kritisch Automatisierung zurickstellen. Erst Parameter nachriisten — sonst

optimieren Sie auf Rauschen.

5,0-6,9 Ausbauféhig Advantage+ funktioniert, aber unter Potenzial. Fehlende Parameter

identifizieren.

7,0-8,4 Gut Solide Basis fiir Stufe 1 und 2.

8,5-10 Sehr gut Voraussetzung fiir aggressive Skalierung erfillt.

Welche Parameter Sie mitsenden sollten

Alle personenbezogenen Kundendaten miissen vor dem Versand mit SHA-256 gehasht werden. Die meisten

Integrationen erledigen das automatisch — priifen Sie es dennoch.

Parameter Prioritat Quelle
em — E-Mail Sehr hoch Checkout, Formular, Kundenkonto
ph — Telefonnummer Hoch Bestellung, Terminbuchung (Format: +49...)
fbc — Click-ID Sehr hoch URL-Parameter fbclid , in First-Party-Cookie speichern
fbp — Browser-ID Hoch Vom Pixel gesetzt, serverseitig auslesen
fn, In — Name Mittel Rechnungsdaten
ct, st, zp, country Mittel Lieferadresse
external id Mittel Eigene Kunden-ID, gehasht
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client ip address, Hoch Serverseitig aus dem Request
client _user_agent

Der haufigste Fehler: fbc wird nicht persistiert. Der Parameter fbclid steht nur beim ersten
Seitenaufruf in der URL. Wer ihn nicht in einem First-Party-Cookie ablegt, verliert bei jedem Kauf, der
nicht in derselben Sitzung stattfindet, die eindeutige Klickzuordnung. Das kostet in der Praxis ein bis zwei
ganze EMQ-Punkte.

Kontrollroutine

e Wochentlich: EMQ je Standard-Event im Events Manager priifen. Abweichung von mehr als 1,0 Punkt

gegeniliber Vorwoche untersuchen.
e Monatlich: Deduplizierungsrate kontrollieren — Ziel: tiber 90 % der Events werden als Paar erkannt.

¢ Nach jedem Website-Release: Testereignis durchlaufen. Deployments zerstéren Tracking haufiger als alles

andere.

ABNAHMEKRITERIUM FUR KAPITEL 2

Bevor Sie mit Kapitel 3 fortfahren, sollten erfiillt sein: EMQ = 7,0 fiir Ihr Haupt-Conversion-Event - Pixel
und CAPI senden dedupliziert - Consent-Tool blockiert Marketing-Tags vor Zustimmung - mindestens 30-

50 Conversion-Events pro Woche je Anzeigengruppe erreichbar.

Automatisiertes Media Buying auf Meta durch KI
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Automatisierung ohne eine Zeile Code

Diese Stufe erreichen Sie in vier bis sechs Wochen, ohne Entwicklungsressourcen. Sie deckt fur die meisten

mittelstandischen Werbetreibenden 70 bis 80 % des moglichen Automatisierungsnutzens ab.

3.1 Kontostruktur fiir KI-Delivery

Die alte Logik — viele Kampagnen, viele Anzeigengruppen, feine Zielgruppensegmente — arbeitet gegen Metas

Lernsysteme. Jede zusatzliche Anzeigengruppe fragmentiert die Conversion-Daten und verzégert das Verlassen

der Lernphase.

Prinzip

Kampagnenanzahl

Budgetsteuerung

Zielgruppen

Platzierungen

Creative-Menge

FAUSTREGEL

Falsch (bis ca. 2023)

Eine Kampagne je Zielgruppe oder

Produkt

Budget je Anzeigengruppe manuell

Enge Interessen-Stapel, viele

Ausschliisse

Manuell selektiert

2-3 Anzeigen je Gruppe

Richtig (2026)

Eine Advantage+-Kampagne je
Geschiftsziel; Segmentierung Gber
Anzeigengruppen
Kampagnenbudget-Optimierung (CBO)
Breite Ansprache; Advantage+ Audience
mit Zielgruppenvorschlag als Hinweis,
nicht als Grenze

Advantage+ Placements (alle)

6-10 klar unterschiedliche Anzeigen je

Gruppe

Jede Anzeigengruppe braucht mindestens 50 Conversions pro Woche, um die Lernphase stabil zu

verlassen. Rechnen Sie riickwarts: Bei 40 € Cost-per-Acquisition sind das 2.000 € Wochenbudget je

Anzeigengruppe. Wer 3.000 € im Monat ausgibt, hat rechnerisch Platz fiir eine Anzeigengruppe — nicht

fur sieben.

3.2 Advantage+ Kampagne einrichten — Schritt fiir Schritt

Seit der Zusammenfiihrung der Kampagnenfliisse im Februar 2026 sind die KI-Optionen bei jeder neuen

Kampagne vorausgewahlt. Die folgenden Schritte beziehen sich auf ein Verkaufs- oder Leadziel.

Automatisiertes Media Buying auf Meta durch KI
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1 Ziel definieren

Werbeanzeigenmanager — Erstellen — Ziel Umsatz (E-Commerce) oder Leads (Dienstleistung). Wahlen Sie
nicht ,Traffic" oder ,Interaktion", wenn Sie Verkdufe wollen — das System optimiert exakt auf das, was Sie

angeben.

2 . Conversion-Event und Attributionsfenster festlegen

Als Optimierungsereignis das Event wahlen, das dem Geschaftswert am nachsten liegt und ausreichend
Volumen hat. Attribution: Standard ist 7 Tage Klick / 1 Tag View. Bei langen Kaufentscheidungen kann ein

langeres Klickfenster sinnvoll sein — vergleichen Sie dann nie Zeitraume mit unterschiedlichen Fenstern.

3 Kampagnenbudget-Optimierung aktivieren

Budget auf Kampagnenebene setzen, nicht je Anzeigengruppe. Gebotsstrategie zunachst Hochstwert bzw.
Maximale Anzahl Conversions ohne Kostenobergrenze. Ein Ziel-CPA oder Ziel-ROAS wird erst sinnvoll,

wenn stabile Referenzwerte Giber mindestens drei Wochen vorliegen.

4 Advantage+ Audience konfigurieren

Land, Sprache und gegebenenfalls Altersuntergrenze setzen (rechtlich erforderliche Beschriankungen
zwingend). Optional einen Zielgruppenvorschlag hinterlegen — das System startet dort, darf aber dariiber

hinausgehen. Ausschliisse sparsam einsetzen: Jeder Ausschluss verkleinert den Suchraum.

5 Platzierungen: alle aktivieren

Advantage+ Placements belassen. Ausnahme: nachgewiesene Markenrisiken (z. B. Audience Network bei
sensiblen Themen). Wichtig: Fir jede Platzierung passende Formate hinterlegen — 9:16 fiir Reels und

Stories, 4:5 fur Feeds, 1:1 als Rlickfallebene.

6 = Creatives hochladen

Sechs bis zehn Anzeigen je Anzeigengruppe. Entscheidend ist Verschiedenartigkeit, nicht Anzahl:
unterschiedliche Hooks, Formate und Argumentationslinien. Zehn Farbvarianten desselben Motivs sind fiir

Andromeda eine einzige Anzeige.

7 ©  Advantage+ Creative-Verbesserungen selektiv freigeben

Unkritisch: Helligkeit/Kontrast, Bildzuschnitt, Musik, Seitenverhaltnis-Anpassung. Kritisch priifen:
automatische Textvarianten und generierte Bildhintergriinde — hier entstehen Marken- und Rechtsrisiken
(siehe 3.4).

8 = Lernphase respektieren

Nach dem Start sieben Tage nichts veridndern, sofern kein Notfall vorliegt. Jede signifikante Anderung an
Budget, Gebot oder Creative setzt die Lernphase zurlick. Das ist der mit Abstand haufigste

selbstverschuldete Leistungsverlust.

Automatisiertes Media Buying auf Meta durch KI 12



3.3 Automatisierte Regeln als Sicherheitsnetz

Metas Regel-Engine im Werbeanzeigenmanager (Automatisierte Regeln) ist kostenlos und wird straflich

unterschatzt. Sie ersetzt keine Optimierung, verhindert aber teure Ausrei3er, wiahrend Sie nicht im Konto sind.

Wichtig zum Verstandnis: Metas Regeln priifen in festen Intervallen (mindestens 30 Minuten). Sie treffen keine
Vorhersage, sondern reagieren auf Schwellenwerte. Setzen Sie die Schwellen daher konservativ — als

Notbremse, nicht als Feinsteuerung.

Regel Bedingung Aktion

Kostenbremse Ausgaben 2 3 x Ziel-CPA UND Conversions = Anzeigengruppe pausieren +
0, Zeitraum: heute Benachrichtigung

Creative-Ermiidung Frequenz = 3,0 UND CTR unter 60 % des Nur Benachrichtigung (nicht automatisch
Kontodurchschnitts, letzte 7 Tage pausieren)

Skalierungsfreigabe ROAS = 1,3 x Ziel UND Ausgaben 2 500 €, Budget um 15 % erhohen, max. 1x pro Tag

letzte 3 Tage

Verlustbegrenzung CPA > 2 x Ziel UND Conversions 2 3, letzte 7 Budget um 20 % senken
Tage
Tageslimit Konto Kontoausgaben = definiertes Tagesmaximum Alle Kampagnen pausieren +
Sofortbenachrichtigung

Regel-Hygiene: Budgeterhohungen nie groBer als 20 % pro Schritt und maximal einmal taglich — gréBere
Spriinge l6sen eine neue Lernphase aus. Automatisches Pausieren von Creatives nur bei eindeutigen

KostenverstoRen; Frequenz- und CTR-Regeln sollten Sie benachrichtigen, nicht handeln lassen.

3.4 Creative-Automation: das eigentliche Nadeldhr

Wenn Targeting, Gebote und Platzierungen automatisiert sind, bleibt das Creative der wichtigste vom Menschen

steuerbare Hebel. Gleichzeitig ist es der Engpass: Advantage+ braucht Varianten zum Testen, und die

Produktionsgeschwindigkeit klassischer Grafikprozesse reicht dafiir nicht aus.

Ein belastbares Testraster

Testen Sie nicht ,,Bild A gegen Bild B", sondern Variablen entlang einer klaren Hierarchie. Die Wirkung nimmt von

oben nach unten deutlich ab:

1. Angebot / Nutzenversprechen — was genau wird versprochen (grof3ter Effekt)
2. Hook — die ersten drei Sekunden bzw. die erste Textzeile
3. Format — statisch, Video, UGC, Karussell, Testimonial

4. Visueller Stil — Produktfreisteller, Anwendungssituation, Personen

Automatisiertes Media Buying auf Meta durch KI
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5. Detailelemente — Farbe, Schrift, Button-Text (geringster Effekt)

Kl-gestiitzte Produktion — praktikabler Ablauf
1 Gewinner analysieren

Die drei bis flinf besten Anzeigen der letzten 90 Tage exportieren und mit einem Sprachmodell auf
gemeinsame Muster untersuchen: Welche Hooks, welche Nutzenargumente, welche visuellen Codes

wiederholen sich?

2 Varianten generieren

Aus den Mustern 15-20 neue Textvarianten erzeugen (Claude, ChatGPT), Bildvarianten tber Canva,
AdCreative.ai oder Metas eigene generative Werkzeuge. Vorgabe: Jede Variante muss sich in einer

definierten Dimension unterscheiden.

3 . Markenpriifung durch Menschen

Verbindlicher Freigabeschritt. Priifen: sachliche Richtigkeit, Preisangaben, rechtliche Pflichtangaben,

Bildrechte, Markenkonformitat. Kein generiertes Creative geht ohne Sichtung live.

4 InRotation geben

Pro Woche zwei bis vier neue Anzeigen in bestehende Anzeigengruppen einspielen, statt neue Kampagnen

zu starten. So bleibt das Lernsignal erhalten.

3.5 Werkzeugvergleich und Kosten

Externe Automatisierungswerkzeuge lohnen sich ab etwa 10.000 € Monatsbudget oder bei mehreren betreuten

Konten. Darunter geniigen Metas eigene Regeln. Die folgenden Angaben sind Orientierungswerte aus 6ffentlich
verfligbaren Preislisten (Stand Mitte 2026) — Preise staffeln sich fast tGiberall nach verwaltetem Werbebudget

und andern sich haufig.

Werkzeug Preisrahmen Starke Geeignet fiir

Meta kostenlos Direkt integriert, keine Alle. Immer der erste Schritt.

Automatisierte zusatzliche Datenweitergabe

Regeln

Revealbot abca. 99 ¢/ Sehr granulare, selbst Agenturen und Werbetreibende, die
Monat, nach definierte Regellogik; Slack- Entscheidungen selbst treffen und nur die
Werbebudget Benachrichtigungen; Multi- Ausfiihrung automatisieren wollen
gestaffelt Account

Madgicx abca. 44 ¢/ Autonome KI-Optimierung, D2C-Marken ohne eigene Analysefunktion, ab
Monat, nach Creative-Analytics und ca. 50 Conversions/Woche
Werbebudget Gebotssteuerung in einer
gestaffelt Oberflache
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Smartly.io Enterprise, Kanallibergreifende Creative- GrolRe Werbetreibende mit eigener
typischerweise ab Orchestrierung, dynamische Plattform-Ops-Funktion
ca. 30.000 $/Jahr Produktkataloge

n8n / Make ab ca. 20-50 €/ Frei modellierbare Workflows, Ausbaustufe 2 — siehe Kapitel 4
Monat bzw. Self- LLM-Anbindung, volle
Hosting Datenhoheit

AUSWAHLFRAGE IN EINEM SATZ

Wollen Sie ein Werkzeug, das Entscheidungen fiir Sie trifft (Madgicx), eines, das lhre Entscheidungen
zuverlassig ausfiihrt (Revealbot), oder eines, das Sie vollstédndig selbst modellieren (n8n)? Die dritte

Option ist die glinstigste und flexibelste — und die einzige, die laufende Betreuung erfordert.

Datenschutzhinweis zur Werkzeugauswahl: Jedes externe Werkzeug erhalt Zugriff auf Ihre Werbekonto-
Daten. Priifen Sie vor dem Einsatz Serverstandort, Auftragsverarbeitungsvertrag (Art. 28 DSGVO) und —
bei Anbietern auf3erhalb der EU — die Grundlage fiir den Drittlandtransfer. Ohne AVV kein produktiver

Einsatz.

Abnahmekriterien Ausbaustufe 1

e Advantage+-Kampagne lauft seit mindestens 14 Tagen ohne Eingriff in der Lernphase
e Mindestens flinf automatisierte Regeln aktiv, davon eine Kontoausgaben-Notbremse
e Sechs bis zehn unterschiedliche Creatives je aktiver Anzeigengruppe

e Wdchentlicher Creative-Nachschub etabliert (2-4 neue Anzeigen)

e Manueller Steuerungsaufwand unter fiinf Stunden pro Woche
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API-gestiitzte Automatisierung mit LLM-Agenten

Ausbaustufe 2 verbindet die Meta Marketing API liber eine Workflow-Plattform mit einem Sprachmodell. Das Ziel
ist nicht, Meta zu ersetzen, sondern die Liicke zu schlieBen, die Metas Automatisierung offen lasst: Analyse tiber

Kampagnengrenzen hinweg, Creative-Nachschub, Anomalie-Erkennung und Berichterstattung.

Voraussetzung: Beginnen Sie mit diesem Kapitel erst, wenn Ausbaustufe 1 stabil Iauft und die
Abnahmekriterien aus Kapitel 2 und 3 erfiillt sind. Automatisierung auf instabiler Datenbasis erzeugt

teure Fehlentscheidungen im Minutentakt.

4.1 Zielarchitektur
Meta Marketing API Orchestrierung LLM-Analyse
v25.0 - Insights, Ads, AdSets n8n / Make Claude / GPT
Zeitplan, Logik, Speicher Bewertung & Vorschlag
Datenablage Freigabe Riickschreiben
Google Sheets, Postgres, Slack / E-Mail Budget, Status, neue Ads
Notion Mensch entscheidet — nur nach Freigabe

Der entscheidende Konstruktionsgrundsatz: Lesen ist automatisch, Schreiben ist genehmigungspflichtig. Alles,
was Daten abruft, analysiert und aufbereitet, darf ohne Riickfrage laufen. Alles, was Geld bewegt oder Anzeigen

veroffentlicht, braucht in den ersten Monaten eine menschliche Bestatigung.

4.2 Technische Voraussetzungen und Zugange

Baustein Anmerkung

Meta Business Manager Eigener System-Nutzer mit Rolle ,\Werbetreibender" oder hoher — kein personliches

Konto verwenden.
Meta App Uber developers.facebook.com anlegen, Produkt ,Marketing API" hinzufiigen.
Zugriffstoken System-User-Token mit den Berechtigungen ads_read (lesen) und
ads_management (schreiben). Langlebiges Token erzeugen und in einem Secret-
Store ablegen — nie im Workflow im Klartext.
API-Version Aktuell v25.0 (verdffentlicht 18.02.2026). Versionen erscheinen etwa halbjahrlich und

laufen rund zwei Jahre nach Veroffentlichung aus; v26.0 wird flir Herbst 2026 erwartet.

Version im Code als Variable fiihren, nie fest verdrahten.
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App-Review Flr Zugriff auf fremde Werbekonten (Agenturbetrieb) erforderlich. Fiir das eigene

Konto genligt der Entwicklungsmodus.

Rate Limits Meta drosselt pro App und Konto. Insights-Abfragen biindeln, Ergebnisse
zwischenspeichern, exponentielles Zurtickweichen bei Fehlercode 17 oder 613

implementieren.

Beispiel: Insights-Abfrage (Basis fiir alle Workflows)

GET https://graph.facebook.com/v25.0/act <AD ACCOUNT ID>/insights
?level=ad
&fields=ad id,ad name,adset id,campaign name,spend,impressions,

clicks,ctr,cpm, frequency,actions,action values,purchase roas

&date preset=last 7d
&time increment=1
&limit=500
&access token=<SYSTEM USER TOKEN>

Bei mehr als 500 Zeilen Giber paging.next weiterblattern. Fiir groBe Konten den asynchronen Weg nutzen: Report per POST

anstolRen, Status Giber async_status abfragen, Ergebnis abholen.

4.3 Vier Workflows, die sich sofort rechnen

WORKFLOW 1 = Taglicher Anomalie-Wachter

Zweck: Erkennt Leistungseinbriiche, bevor sie einen ganzen Tag Budget kosten. Takt: taglich 07:00 Uhr.

1. Insights der letzten 3 Tage und der Vergleichsperiode (Tag 4-10) je Anzeigengruppe abrufen
2. Abweichung berechnen fiir CPA, ROAS, CTR, Frequenz und Ausgabenrate
3. Auffalligkeiten (Abweichung > 30 % bei ausreichendem Volumen) an das Sprachmodell tibergeben

4. Modell ordnet ein: Creative-Ermiidung, Auktionsdruck, Tracking-Ausfall, Saisonalitat oder statistisches

Rauschen

5. Ausgabe als kurze Nachricht in Slack oder per E-Mail — mit konkretem Handlungsvorschlag, ohne Ausfiihrung

PROMPT-GERUST

,Du bist Performance-Marketing-Analyst. Hier sind Kennzahlen einer Meta-Anzeigengruppe flr zwei aufeinanderfolgende
Zeitraume: [Daten]. Kontext: Ziel-CPA [X] €, Branche [Y], laufende Aktionen [Z]. Nenne die drei wahrscheinlichsten Ursachen der
Abweichung, jeweils mit der Kennzahl, die dafiir spricht. Unterscheide ausdriicklich zwischen statistischem Rauschen und echtem

Trend. Empfehle genau eine MaRnahme. Wenn die Datenmenge flir eine Aussage zu gering ist, sage das explizit."

WORKFLOW 2  Creative-Rotation

Zweck: Halt den Creative-Nachschub am Laufen und identifiziert ermidete Anzeigen. Takt: wochentlich,

montags.

1. Alle aktiven Anzeigen der letzten 30 Tage abrufen, inklusive Frequenz und CTR-Verlauf

2. Ermiidungssignal berechnen: Frequenz > 2,5 und CTR-Riickgang > 25 % gegeniiber den ersten sieben Tagen
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3. Gewinner-Anzeigen (oberstes Drittel nach ROAS) an das Sprachmodell ibergeben; Muster extrahieren lassen
4. 15-20 neue Textvarianten und Bildbriefings generieren

5. Ergebnis in eine Freigabeliste schreiben (Google Sheets, Notion) — Produktion und Veréffentlichung nach

menschlicher Sichtung

WORKFLOW 3 Budget-Empfehlungslauf

Zweck: Ersetzt das wochentliche Durchklicken durch eine begriindete Vorschlagsliste. Takt: wochentlich.

1. Ausgaben und Ergebnisse je Kampagne (iber 7, 14 und 28 Tage abrufen

2. Effizienzrangfolge bilden; Kampagnen mit zu geringem Volumen ausschlieen (weniger als 15 Conversions in

7 Tagen)
3. Verschiebungsvorschlage erzeugen, begrenzt auf +20 % je Kampagne und Woche

4. Vorschlagsliste mit Begriindung an die verantwortliche Person; Umsetzung nach Freigabe tber

POST /v25.0/<campaign_id> mit daily budget
WORKFLOW 4  Wochenreport
Zweck: Ein Bericht, den auch Nicht-Marketer verstehen. Takt: wochentlich, freitags. Details in Kapitel 5.3.

4.4 Guardrails: Was die Kl niemals autonom tun darf

Dieser Abschnitt entscheidet dariiber, ob Automatisierung ein Effizienzgewinn oder ein Kostenrisiko wird. Legen

Sie die folgenden Grenzen schriftlich fest, bevor der erste schreibende Workflow aktiviert wird.

Handlung Freigabe Begriindung

Daten abrufen, analysieren, berichten Autonom Kein Risiko, hoher Zeitgewinn

Anzeige pausieren bei eindeutigem Autonom Verhindert Schaden; im Zweifel ist Pausieren die

Kostenverstof3 sichere Richtung

Budget dndern (bis +20 %) Menschliche In den ersten drei Monaten verpflichtend; danach
Bestatigung optional automatisierbar

Budget dndern (liber £20 %) Immer manuell Lost neue Lernphase aus

Neue Anzeigen veroffentlichen Immer manuell Marken-, Wettbewerbs- und Urheberrecht

Zielgruppen oder Ausschllisse andern Immer manuell Diskriminierungsrisiko, rechtliche

Zielgruppenbeschrankungen

Kampagnen I6schen Nie automatisiert Unwiderruflicher Datenverlust
Technische Schutzmechanismen
e Harte Ausgabenobergrenze auf Kontoebene im Business Manager — unabhangig von jeder Automatisierung.

Die letzte Verteidigungslinie.

Automatisiertes Media Buying auf Meta durch KI 18



e Not-Aus: Ein einzelner Schalter (Umgebungsvariable, deaktivierbarer Workflow), der alle schreibenden

Vorgange stoppt. Vor dem Produktivstart testen.

e Anderungsprotokoll: Jede von einem Workflow ausgel6ste Anderung mit Zeitstempel, Ausldser und

Begriindung protokollieren. Ohne Protokoll ist Fehlersuche unmaéglich.

e Testkonto zuerst: Schreibende Workflows mindestens zwei Wochen gegen ein Konto mit kleinem Budget

laufen lassen.

¢ Frequenzbegrenzung: Maximal eine schreibende Aktion je Kampagne und Tag. Verhindert Aufschaukeln

zwischen konkurrierenden Regeln.

e Plausibilitatspriifung vor dem Schreiben: Liegt der neue Budgetwert au3erhalb eines fest definierten

Korridors, wird der Vorgang abgebrochen und gemeldet — nicht ausgefiihrt.

Halluzinationsrisiko: Sprachmodelle erfinden gelegentlich Zahlen. Lassen Sie ein Modell niemals
Kennzahlen berechnen — die Berechnung gehort in den Workflow, das Modell interpretiert nur fertige

Werte. Zusatzlich: Jede vom Modell genannte Zahl vor dem Riickschreiben gegen die Rohdaten priifen.

AUFWAND UND NUTZEN REALISTISCH

Einrichtung Ausbaustufe 2: rund 20-40 Arbeitsstunden fiir die vier Workflows, je nach Vorkenntnis.
Laufende Wartung: ein bis zwei Stunden pro Monat, zuziiglich Anpassungen bei jedem API-
Versionswechsel (etwa halbjahrlich). Ersparnis in der laufenden Steuerung: typischerweise drei bis flinf
Stunden pro Woche. Der Nutzen liegt weniger in der reinen Zeitersparnis als in der

Reaktionsgeschwindigkeit — Probleme werden am Morgen erkannt statt am Monatsende.
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KPI- und Reporting-Setup

Je starker die Auslieferung automatisiert ist, desto wichtiger wird die Frage, woran Sie Erfolg messen. Wer eine

Blackbox steuert, braucht ein verlassliches Thermometer — sonst optimiert man auf die Anzeige des Systems

statt auf das Geschaftsergebnis.

5.1 Die Metrik-Hierarchie

Trennen Sie strikt zwischen drei Ebenen. Die haufigste Fehlsteuerung entsteht dadurch, dass auf

Diagnosemetriken reagiert wird, als waren es Zielmetriken.

Ebene Kennzahlen
Nordstern Deckungsbeitrag, Neukundenumsatz,
Geschiftsergebnis qualifizierte Anfragen, CAC im Verhaltnis

zum Kundenwert

Steuerung CPA, ROAS, Conversion-Rate,

Kanalebene Ausgabenanteil je Kampagne

Diagnose CTR, CPM, Frequenz, Hook-Rate,

Ursachenforschung Thruplay-Rate, Landingpage-
Absprungrate

Verwendung

Grundlage fir Budgetentscheidungen. Monatlich
betrachten. Diese Zahlen stehen im ERP oder CRM —

nicht im Werbeanzeigenmanager.

Wochentliche Steuerung. Immer iber mindestens
sieben Tage betrachten — Tageswerte schwanken

systematisch.

Nur zur Erklarung von Abweichungen. Niemals als

eigenstandiges Optimierungsziel.

Praxisbeispiel: Eine Anzeige mit hoher CTR und schlechtem ROAS ist kein Erfolg, sondern ein Warnsignal

— sie zieht die falschen Menschen an. Wer auf CTR optimiert, bekommt zuverlassig mehr Klicks und

weniger Umsatz.

5.2 Attribution, Inkrementalitit und MMM

Metas ausgewiesener ROAS beantwortet die Frage: Wie viel Umsatz ldsst sich Nutzern zuordnen, die vorher eine

Anzeige gesehen oder angeklickt haben? Er beantwortet nicht die eigentlich relevante Frage: Wie viel Umsatz

wdre ohne die Werbung nicht entstanden? Der Unterschied ist erheblich, besonders im Retargeting.

Methode Beantwortet Aufwand Wann einsetzen
Plattform-Attribution Welche Anzeige war am Keiner — im Konto Tagliche Steuerung, Vergleich
Kaufweg beteiligt? enthalten innerhalb des Kanals
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Conversion Lift
Meta-Studie

Geo-Holdout

Geolift, Causallmpact

MMM
Robyn, Meridian,
PyMC-Marketing

Welchen kausalen Effekt
hatte die Kampagne auf

Nutzerebene?

Was passiert mit dem
Gesamtumsatz, wenn wir
in bestimmten Regionen

abschalten?

Wie verteilt sich der
Beitrag Uiber alle Kanile

inklusive Offline?

Mittel; Mindestbudget und

Volumen nétig

Mittel; 3-5 vergleichbare
Regionen, 4 Wochen

Laufzeit

Hoch; bendtigt 2-3 Jahre

Wochendaten

Vor groReren Budgetentscheidungen

Ein- bis zweimal pro Jahr;

plattformunabhéngig belastbar

Ab etwa sechsstelligem Jahresbudget

und mehreren Kanilen

Meta stellt mit Robyn ein quelloffenes MMM-Framework in R bereit, Google mit Meridian ein vergleichbares

Werkzeug; Geolift ist kein MMM, sondern das zugehorige Inkrementalitats-Testverfahren auf Basis synthetischer

Kontrollgruppen. Ergebnisse aus Lift-Tests flieBen als Vorwissen in MMM-Modelle ein — die Methoden

konkurrieren nicht, sie erganzen sich.

PRAGMATISCHER EINSTIEG FUR DEN MITTELSTAND

Ein vollstandiges MMM ist unterhalb sechsstelliger Jahresbudgets selten wirtschaftlich. Sinnvoller

Einstieg: ein Geo-Holdout-Test pro Jahr. Wahlen Sie drei bis flinf vergleichbare Regionen, schalten Sie

dort Meta-Werbung fiir vier Wochen ab, vergleichen Sie den Umsatzverlauf mit vergleichbaren Regionen

ohne Abschaltung. Der resultierende Faktor (,Metas ausgewiesener ROAS entspricht bei uns etwa X

inkrementellem ROAS") ist die wertvollste einzelne Zahl in Ihrer Mediaplanung.

5.3 Der automatisierte Wochenreport

Ein guter Report beantwortet vier Fragen — und zwar in dieser Reihenfolge. Alles dariiber hinaus ist Beiwerk.

1. Wo stehen wir gegeniiber dem Ziel? Ausgaben, Ergebnisse, CPA/ROAS gegen Plan.

2. Was hat sich gegeniiber der Vorwoche verdndert? Nur Abweichungen (iber der Signifikanzschwelle.

3. Warum? Eine begriindete Hypothese je Abweichung, gestlitzt auf Diagnosemetriken.

4. Was tun wir nachste Woche? Maximal drei konkrete Mal3nahmen mit Verantwortlichkeit.

Aufbau des Workflows

1 Daten sammeln

Meta Insights (7 und 28 Tage), erganzt um GA4 und — sofern verfligbar — Umsatz- oder CRM-Daten. Nur

die Verknilipfung mit echten Geschaftsdaten macht den Report entscheidungsfahig.
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2 Rechnen im Workflow, nicht im Modell

Alle Kennzahlen, Deltas und Signifikanzschwellen deterministisch berechnen. Das Sprachmodell erhalt

ausschlieBlich fertige Zahlen.

3 Interpretieren lassen

Das Modell schreibt die Einordnung: was auffillt, welche Ursache plausibel ist, welche drei MaBnahmen
folgen. Vorgabe im Prompt: keine neuen Zahlen erfinden, bei unzureichender Datenlage ausdriicklich

darauf hinweisen.

4 Ausliefern

Als PDF, Slack-Nachricht oder E-Mail. Empfehlung: eine Seite Zusammenfassung, Detailtabellen im Anhang.

Berichte, die niemand liest, sind reine Kosten.

5.4 Orientierungswerte 2026

Die folgenden Werte stammen aus 6ffentlich zuganglichen Benchmark-Auswertungen fiir 2026 und weichen
zwischen Anbietern deutlich voneinander ab — je nach Datenbasis, Branchenmix und Erhebungsmethode.
Nutzen Sie sie zur groben Einordnung, niemals als Zielvorgabe. lhr eigener Vorjahreswert ist der einzige

belastbare Vergleichsmal3stab.

Kennzahl Orientierungsbereich Anmerkung
CPM Deutschland ca. 10-14 €/ 6,50-12 ¢ Deutschland liegt unter dem globalen
Durchschnitt; Quellen weichen erheblich
ab
CPM global (alle Branchen) ca.14 ¢ Deutlicher Anstieg gegeniber Vorjahr
CTR (alle Branchen) 1,5-2,6% Reels typischerweise héher, Feed niedriger
CPC 0,45 $ (Bekleidung) - 3,77 $ Branchenspreizung grofRer als jede
(Finanzdienstleistung) Optimierung
Frequenz (7 Tage) Zielkorridor 1,5 - 2,5 Uber 3,0: Creative-Wechsel priifen
Event Match Quality Ziel 28,0 Wichtigster Einzelhebel, siehe Kapitel 2.3
Inkrementeller ROAS Median ca. 2,3 in ausgewerteten Aus einer 6ffentlich diskutierten Sammlung
Testreihen von rund 225 Geo- und Holdout-Tests;

stark abhangig von Marke, Marktreife und

Kanalmix
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Zur Belastbarkeit von Benchmarks: Branchen-Benchmarks stammen meist von Werkzeuganbietern, die
ihre eigene Nutzerbasis auswerten. Die Stichproben sind nicht reprasentativ, die Branchenzuordnung ist
unscharf, und Wahrungs- sowie Zeitrdume unterscheiden sich. Behandeln Sie jede dieser Zahlen als

GroBenordnung — nicht als Norm.
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DSGVO, Consent und der EU-Rahmen

Hinweis: Dieses Kapitel fasst den praktischen Umsetzungsstand zusammen und stellt keine Rechtsberatung dar. Fiir die verbindliche

Bewertung lhres konkreten Setups ziehen Sie bitte eine auf Datenschutzrecht spezialisierte Kanzlei hinzu.

6.1 Die Rechtsgrundlage: Einwilligung, sonst nichts

Fiir den Einsatz von Meta Business Tools — Pixel, Conversions API, SDK — im EWR gilt praktisch durchgangig: Es
braucht eine vorherige, informierte und aktive Einwilligung der betroffenen Person nach § 25 TDDDG in
Verbindung mit Art. 6 Abs. 1 lit. a DSGVO. Berechtigtes Interesse tragt hier nach herrschender Aufsichtspraxis
nicht.

Praktisch bedeutet das:

¢ Voreinstellung im EWR: abgelehnt. Vor aktiver Zustimmung darf kein Marketing-Event ausgeldst werden.

e Wer den Cookie-Banner ignoriert oder wegklickt, gilt als ablehnend — kein Pixel-Event, und auch kein CAPI-

Event.
e Ablehnen muss genauso einfach sein wie Zustimmen (gleichwertige Buttons auf der ersten Ebene).
e Die Einwilligung muss dokumentiert und jederzeit widerrufbar sein.

e Meta und der Websitebetreiber sind fiir die Erhebung und Ubermittlung gemeinsam Verantwortliche im
Sinne von Art. 26 DSGVO. Metas Zusatz zur Verantwortlichkeit flir Controller-Daten ist Teil der

Nutzungsbedingungen — die Informationspflicht gegenliber Ihren Nutzern bleibt aber bei lhnen.

6.2 Die Conversions API ist kein Consent-Workaround

Ein weit verbreitetes Missverstandnis: Weil die CAPI serverseitig arbeitet und nicht auf Browser-Cookies
angewiesen ist, wird sie gelegentlich als Moglichkeit verkauft, Tracking-Verluste durch abgelehnte Banner

auszugleichen. Das ist rechtlich unzutreffend.

Klarstellung: Auch bei serverseitiger Verarbeitung werden personenbezogene Daten an einen Dritten
Gbermittelt. Es gilt dieselbe Einwilligungspflicht. Das Hashen von E-Mail-Adressen ist eine
SicherheitsmaBnahme (Pseudonymisierung), keine Anonymisierung — die Daten bleiben
personenbezogen. Ein CAPI-Setup, das Events unabhangig vom Consent-Status sendet, ist ein

Datenschutzverstol3, kein technischer Vorteil.

Was die CAPI legitim leistet: Sie Uibertragt die Events eingewilligter Nutzer zuverlassiger — an Ad-Blockern,
Browser-Beschrankungen (ITP) und Verbindungsabbriichen vorbei. Genau darin liegt der Wert: nicht mehr

Nutzer, sondern vollstandigere Daten der Nutzer, die zugestimmt haben.

Umsetzung eines konformen Setups

1. Consent-Management-Plattform mit Consent-Signal an Server-Container oder Shop-Integration durchreichen
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2. Ereignisversand strikt an das Signal koppeln — auch serverseitig

3. Nur die tatsachlich bendtigten Parameter senden (Datenminimierung, Art. 5 Abs. 1 lit. c DSGVO)

4. Alle personenbezogenen Felder vor dem Versand mit SHA-256 hashen

5. Datenverarbeitungsoptionen (LDU) fir Nutzer setzen, die eine eingeschrankte Verarbeitung verlangen
6. Verarbeitungstatigkeit im Verzeichnis nach Art. 30 DSGVO dokumentieren

7. Datenschutzerklarung um einen Abschnitt zur Conversions APl ergdnzen — der Pixel-Abschnitt allein genligt
nicht

6.3 DMA 2026: weniger personalisierte Werbung in der EU

Die Europaische Kommission verhangte im April 2025 ein BuBgeld von 200 Mio. € gegen Meta, weil das damalige
»Pay-or-Consent"-Modell nach Auffassung der Kommission gegen den Digital Markets Act verstieB: Nutzern

fehlte eine gleichwertige Alternative, die weniger personenbezogene Daten verwendet.

Als Reaktion bietet Meta seit Januar 2026 europaischen Nutzern eine Variante von Facebook und Instagram mit
weniger personalisierter Werbung an. Nutzer wahlen zwischen vollstandiger Personalisierung und einer Version

mit eingeschrankter Datennutzung.

Was das fiir Werbetreibende konkret bedeutet

Auswirkung Konsequenz fiir lhre Planung
Wachsender Anteil an Impressionen aus Zielgenauigkeit sinkt; Creative und Angebot ibernehmen die
kontextueller statt verhaltensbasierter Selektionsarbeit, die friiher das Targeting geleistet hat

Auslieferung

Retargeting-Reichweite in der EU nimmt ab Gewicht verlagern auf breite Prospecting-Kampagnen und eigene Kanale (E-
Mail, CRM, Website)

Messgrundlage auf Personenebene wird Inkrementalitatstests und aggregierte Verfahren gewinnen an Bedeutung
diinner gegenliber Klick-Attribution

Custom Audiences aus Kundenlisten bleiben First-Party-Daten systematisch aufbauen: Newsletter, Kundenkonto,
zuldssig — bei entsprechender Bestellhistorie. Der strategisch wichtigste Gegenzug.

Rechtsgrundlage

STRATEGISCHE ABLEITUNG

Der langfristige Trend ist eindeutig: Plattformseitige Signale werden knapper und teurer, eigene Daten
und starke Creatives werden wertvoller. Wer 2026 in den Aufbau eigener Kundendaten und in Creative-
Produktionskapazitat investiert, ist gegen weitere regulatorische Einschnitte deutlich besser abgesichert

als jemand, der auf immer feineres Plattform-Targeting setzt.
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6.4 Compliance-Checkliste

Priifpunkt
Consent-Tool aktiv, Ablehnen so einfach wie Zustimmen

Marketing-Tags feuern nachweislich erst nach Zustimmung

CAPI-Versand an Consent-Signal gekoppelt

Personenbezogene Parameter SHA-256-gehasht
Datenschutzerklarung nennt Pixel und Conversions API
Verzeichnis von Verarbeitungstatigkeiten aktuell

Gemeinsame Verantwortlichkeit mit Meta dokumentiert

AVV mit allen eingesetzten Automatisierungswerkzeugen
Drittlandtransfers gepriift und begriindet
Loschkonzept fir Kundenlisten in Custom Audiences

Verfahren fur Auskunfts- und Loschersuchen

Automatisiertes Media Buying auf Meta durch KI

Nachweis / Ablageort

Screenshot Banner, CMP-Konfiguration

Test mit Browser-Entwicklertools,

dokumentiert

Server-Container-Konfiguration bzw. Shop-

Einstellung

Prifung im Events Manager

Website, Versionsstand mit Datum

Art.-30-Dokumentation

Meta-Zusatz zur Verantwortlichkeit flr

Controller-Daten

Vertragsablage

Transfer-Impact-Assessment

Prozessdokumentation, Turnus definiert

Prozessbeschreibung, benannte Zusténdigkeit
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90-Tage-Umsetzungsplan

Der Plan geht von einem Werbetreibenden auf Reifegrad 0 bis 1 aus. Der Zeitaufwand bezieht sich auf eine

verantwortliche Person; externe Unterstlitzung verkiirzt vor allem Phase 1 und 4.

Phase 1 - Woche 1-2: Fundament

Aufgabe Aufwand Ergebnis

Ist-Analyse Tracking: EMQ, Deduplizierung, fehlende Parameter 3h Maéngelliste
Consent-Setup priifen und korrigieren 4 h Rechtskonformes Banner
Conversions API einrichten oder nachbessern 6-12h Doppelversand aktiv
Testereignisse durchlaufen, Deduplizierung verifizieren 2h Testprotokoll
Zieldefinition: CPA-/ROAS-Ziel aus Deckungsbeitrag ableiten 2h Verbindliche Zielwerte

Meilenstein: EMQ 2 7,0 - Deduplizierungsrate > 90 % - Zielwerte schriftlich fixiert

Phase 2 - Woche 3-6: Ausbaustufe 1

Aufgabe Aufwand Ergebnis
Kontostruktur konsolidieren, Kampagnen zusammenfiihren 4h Vereinfachte Struktur
Advantage+ Kampagne nach Kapitel 3.2 aufsetzen 3h Live-Kampagne

Flinf automatisierte Regeln einrichten und testen 2h Sicherheitsnetz
Creative-Bestandsaufnahme, sechs bis zehn Varianten je 8-16 h Geflillte Rotation

Anzeigengruppe

Lernphase abwarten — bewusst nichts tun Oh Stabile Auslieferung

Meilenstein: Kampagne 14 Tage ohne Eingriff stabil - Steuerungsaufwand unter 5 h/Woche

Phase 3 - Woche 4-8: Creative-Pipeline

Aufgabe Aufwand Ergebnis

Gewinner-Analyse der letzten 90 Tage mit LLM-Unterstiitzung 3h Muster-Dokument

Automatisiertes Media Buying auf Meta durch KI
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Creative-Briefing-Vorlage und Markenpriifliste erstellen

Produktionsrhythmus etablieren: 2-4 neue Anzeigen pro Woche

Testraster nach Kapitel 3.4 anwenden

Meilenstein: Vier Wochen ununterbrochener Creative-Nachschub - dokumentierte Testergebnisse

Phase 4 - Woche 8-12: Ausbaustufe 2

Aufgabe

Meta-App, System-Nutzer und Token einrichten

n8n oder Make aufsetzen, Verbindung testen

Workflow 1 (Anomalie-Wachter) bauen und zwei Wochen

beobachten

Workflow 4 (Wochenreport) bauen

Guardrails und Not-Aus dokumentieren und testen

Workflows 2 und 3 ergénzen, zunachst nur mit Vorschlagsfunktion

Meilenstein: Vier Workflows produktiv - Steuerungsaufwand unter 2 h/Woche - Anderungsprotokoll aktiv

Phase 5 - ab Woche 12: Messung und Skalierung

Aufgabe

Geo-Holdout-Test planen: Regionen auswahlen, Zeitraum festlegen
Test Gber vier Wochen durchfiihren

Auswertung mit Geolift oder Causallmpact

Budgetplanung auf inkrementelle Werte umstellen

GESAMTAUFWAND

3h

4 h/Woche

laufend

Aufwand

3h

4h

8h

8h

3h

12h

Aufwand

4h

1 h/Woche

6h

3h

Wiederverwendbarer Prozess

Laufender Nachschub

Auswertbare Tests

Ergebnis

API-Zugang

Lauffahige Umgebung

Tagliche Friihwarnung

Automatisierter Bericht

Freigegebene Betriebsregeln

Vorschlagslisten statt
Handarbeit

Ergebnis

Testdesign

Rohdaten

Inkrementeller ROAS-Faktor

Belastbare Mediaplanung

Rund 100-140 Arbeitsstunden liber 90 Tage fiir die vollstaindige Umstellung von Reifegrad 0 auf Reifegrad

3, verteilt auf etwa 10-12 Stunden pro Woche. Der laufende Steuerungsaufwand sinkt dabei

typischerweise von 10-15 auf 1-2 Stunden pro Woche.
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Die zehn haufigsten Fehler

1 Automatisieren, bevor das Tracking sitzt

Der teuerste Fehler Giberhaupt. Eine EMQ von 4,5 macht jede nachgelagerte Optimierung wertlos.

Reihenfolge einhalten: erst messen, dann automatisieren.

2 Die Lernphase unterbrechen

Tagliche Budgetanpassungen, standige Creative-Wechsel, Gebotsanderungen nach zwei Tagen. Jedes Mal

beginnt das Lernen von vorn. Sieben Tage Geduld sind keine Passivitat, sondern Methode.

3 Zuviele Anzeigengruppen bei zu kleinem Budget

Sieben Anzeigengruppen mit je 15 € Tagesbudget erreichen nie die nétige Conversion-Dichte.

Konsolidieren statt segmentieren.

4 Auf Diagnosemetriken optimieren

CTR und CPM sind Erklarungsgrof3en, keine Ziele. Wer auf sie optimiert, kauft glinstige Aufmerksamkeit

ohne Geschiftswert.

5 Plattform-ROAS fiir die Wahrheit halten

Ohne mindestens einen Inkrementalitatstest pro Jahr wissen Sie nicht, welchen Anteil lhres Umsatzes

Meta tatsachlich verursacht hat.

6 Creative-Varianten mit Creative-Vielfalt verwechseln

Zehn Farbvarianten desselben Motivs sind fiir Metas Retrieval-System eine einzige Anzeige.

Unterschiedliche Hooks und Argumentationslinien schaffen den Testraum, den die Kl braucht.

7 Die Conversions API als Consent-Ersatz einsetzen

Rechtlich unzulassig und wirtschaftlich riskant. Bugeldrisiko und Reputationsschaden lbersteigen jeden

Tracking-Gewinn deutlich.

8 = Schreibende Automatisierung ohne Guardrails

Ein Workflow ohne Ausgabenobergrenze und Not-Aus kann an einem Wochenende ein Monatsbudget

verbrennen. Guardrails zuerst, Automatisierung danach.

9 Sprachmodelle rechnen lassen

Berechnungen gehdren in den Workflow, Interpretation ins Modell. Wer diese Trennung aufhebt,

bekommt plausibel klingende, aber falsche Zahlen.
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10 Automatisierung einrichten und vergessen

API-Versionen laufen aus, Kennzahlen werden abgekiindigt, Werkzeuge andern ihre Oberflachen. Planen

Sie eine feste Wartungsstunde pro Monat ein.

Automatisiertes Media Buying auf Meta durch KI
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Glossar

Begriff

Advantage+

Andromeda

CAPI

CBO

Deduplizierung

EMQ

fbc / fbp

GEM

Geolift

Inkrementalitit

Lattice

LDU

Lernphase

MMM

Bedeutung

Sammelbezeichnung flir Metas automatisierte Kampagnenfunktionen — Zielgruppe,
Platzierungen, Budget, Creative-Verbesserungen. Seit Februar 2026 Voreinstellung bei neuen

Kampagnen.

Metas Retrieval-System. Wahlt aus Millionen verfligbarer Anzeigen in Echtzeit rund 1.000

Kandidaten je Nutzer fiir die Auktion aus.

Conversions API. Serverseitige Ubermittlung von Conversion-Ereignissen an Meta, parallel

zum browserseitigen Pixel.

Campaign Budget Optimization. Budgetsteuerung auf Kampagnenebene; Meta verteilt

automatisch auf die Anzeigengruppen.

Verfahren, mit dem Meta identische Events aus Pixel und CAPI anhand von event_id

zusammenfuhrt und nur einmal zahlt.

Event Match Quality. Kennzahl von 0 bis 10 fiir die Zuordnungsqualitat gemeldeter Events zu

Nutzerprofilen.

Click-ID (aus dem URL-Parameter fbclid ) und Browser-ID. Beide sind zentrale

Zuordnungsparameter fir die CAPI.

Generative Ads Model. Metas generatives System zur Erzeugung und Anpassung von

Anzeigenvarianten.

Quelloffenes Testverfahren von Meta zur Messung von Inkrementalitat Gber regionale

Kontrollgruppen (synthetische Kontrolle).

Der Umsatzanteil, der ohne die WerbemaBnahme nicht entstanden ware — im Unterschied

zum lediglich zugeordneten Umsatz.

Metas vereinheitlichtes Ranking-Modell fiir die Anzeigenauktion; Gbertragt Lernerfolge

zwischen Platzierungen und Zielen.

Limited Data Use. Datenverarbeitungsoption, mit der die Verarbeitung fiir einzelne Nutzer

eingeschrankt wird.

Anfangszeitraum einer Anzeigengruppe, in dem Metas Modell die Auslieferung kalibriert.

Endet typischerweise nach etwa 50 Conversions pro Woche.

Marketing Mix Modeling. Statistisches Verfahren zur Bewertung von Kanalbeitragen auf Basis

aggregierter Zeitreihen (Robyn, Meridian, PyMC-Marketing).
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sGTM Server-side Google Tag Manager. Cloud-basierter Container zur serverseitigen

Ereignisverarbeitung und -weiterleitung.
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Quellen und weiterfiihrende Belege

Alle Angaben mit Stand Juli 2026. Plattformfunktionen, Preise und Rechtslage andern sich laufend — priifen Sie zeitkritische Angaben vor

der Umsetzung erneut. Meta-Produktangaben verweisen jeweils auf die offizielle Dokumentation als maRgebliche Quelle.

Meta-Plattform und API

e Meta for Developers — Graph API und Marketing API v25.0, verd&ffentlicht 18.02.2026: developers.facebook.com/blog/post/2026/02/18/
introducing-graph-api-v25-and-marketing-api-v25/

e Meta for Developers — Marketing API Versionsiibersicht und Auslaufdaten: developers.facebook.com/docs/marketing-api/marketing-api-

changelog/versions/
o Social Media Today — Aktualisierungen der Marketing API zur Angleichung an neue Kampagnenstrukturen

e PPC Land — Abkiindigung der Legacy-Kampagnen-Endpunkte zugunsten der Advantage+-Struktur (Sperre fir Legacy-ASC/AAC-Aufrufe ab
19.05.2026)

e Kitchn.io — Meta Marketing APl Q2-2026-Update: Versions-Auslauf, Kennzahlen-Abktindigungen, Webhooks

Metas KI-Systeme und Automatisierungsstrategie

e Confect.io — Meta Andromeda: Leitfaden zu Meta Ads 2026
e ALM Corp — Metas Kl-gesttitzte Werbeinfrastruktur: Andromeda und GEM
e Logical Position — Paid-Social-Playbook 2026: Andromeda, Creative-Strategie, KI-Attribution

o Reuters/Marketing Dive/eWeek (Juni 2025) — Metas Ziel vollstdndig automatisierter Anzeigenerstellung bis Ende 2026; Zitat Mark Zuckerberg
zur Zielvorstellung

e bir.ch, digimaze.io, 1clickreport.com — Advantage+ Sales Campaigns: Struktur, Zusammenfiihrung der Kampagnenfliisse (Februar 2026), Ad-Set-
Limits

Tracking, Conversions APl und Event Match Quality

e Stape.io — Facebook Conversions API: Schritt-flir-Schritt-Einrichtung 2026
e TAGGRS — Einrichtung des Meta Conversions API Gateway (CNAME-Konfiguration, Hosting-Region)
e wetracked.io — Meta Conversions API mit Google Tag Manager einrichten (2026)

e adsuploader.com — Conversions API: Setup, Deduplizierung und Best Practices 2026

Datenschutz, DSGVO und EU-Regulierung

e |T-Kanzlei Lutz, Ravensburg — DSGVO-Konformitat bei Meta Business Tools: Verantwortlichkeit von Websitebetreibern
e e-recht24.de — Datenschutzerklarung fiir die Meta Conversion API

e werbeexperte.com — Pixel und CAPI rechtssicher mit Consent einrichten

o flowconsent.com — Meta-Pixel und DSGVO: Konformitatsleitfaden

o Europaische Kommission / Digital Policy Alert — DMA-Verfahren gegen Meta, BuRgeld von 200 Mio. € (April 2025) und Verpflichtungszusagen

zur Wahlmaglichkeit bei personalisierter Werbung
e The Current, Reuters, techradar.com — Metas Angebot einer Variante mit weniger personalisierter Werbung fiir EU-Nutzer ab Januar 2026

e auditsocials.com — Auswirkungen des Pay-or-Consent-Modells auf EU-Targeting 2026
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Messung, Inkrementalitidt und Benchmarks

e CRAN — R-Paket Robyn (Meta Open Source, Dokumentationsstand Mai 2026)

e digitalapplied.com — Marketing Mix Modeling 2026: MMM, MTA und Lift-Tests im Vergleich
e withblip.com — Inkrementalitatstests fiir Meta Ads: Holdout-Gruppen (2026)

e Triple Whale, hunchads.com — Meta Conversion Lift Studies: Vorgehen und Voraussetzungen

e adligator.com — Inkrementalitatstests und Media Mix Modeling fiir Facebook Ads (2026); Auswertung von rund 225 Geo- und Holdout-Tests,
Median-iROAS ca. 2,31

e adamigo.ai, digitalapplied.com, superads.ai — Meta-Ads-Benchmarks 2026 nach Branche und Land (CPM, CPC, CTR); Werte weichen zwischen

Anbietern deutlich ab

Automatisierungswerkzeuge

e adlibrary.com — Vergleich von Meta-Ads-Automatisierungsplattformen und Preismodellen 2026
e adadvisor.ai, hyperfx.ai, get-ryze.ai — Werkzeugvergleiche und Preisangaben (Madgicx, Revealbot, Smartly.io)

e n8n.io — Workflow-Vorlagen fiir Meta-Ads-Analyse, Creative-Testing und LLM-gest(itztes Reporting

NACHSTER SCHRITT

Wenn Sie die Umsetzung begleiten lassen mochten: Ein erster Termin klart Ihren Reifegrad, den

realistischen Zeitplan und die drei Malnahmen mit dem gréBten Hebel in Threm konkreten Fall.

Roman Anders - KI Consultant
roman@andersai.de - +49 176 87813744 - andersai.de
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