Der Menopause-Bias

oder

Wie Unternehmen das Pferd

von hinten aufziumen

PROSOOM KI-generiertes Bild
SOLUTIONS



Der Effekt kam uns erstmalig bei einem
Menopause-Produkt unter —

und zieht sich seither wie ein roter
Faden durch fast alle unsere Workshops.
Vorzugsweise bei Menopause.

Wir haben daher den Effekt nach dem
erstmaligen Auftreten benannt:
Menopause-Bias.

Ein Bias ist eine verzerrte
Wahrnehmung oder Ableitung.

Heute zeigen wir Dir, was haufiger in
Unternehmen verzerrt lauft.

Und am Ende gibt es wie immer
ein paar Schmunzler ©

In diesem Artikel werden wir vereinfachend Menopause

PROSOOM mit Wechseljahren gleichsetzen, wie es meist im
SOL TIO S Internet getan wird, wohlwissend, dass die Menopause
U N nur ein Teil der Wechseljahre ist.



Die Menopause ist aktuell ein Thema,
das vermehrte mediale, aber auch vor
allem produktseitige Aufmerksamkeit
erlangt.

Typische und bekannte Symptome der
Menopause sind:

Hitzewallungen, Nachtschweif3,
unregelmifige Periode...

Es gibt aber Vlele Symptome...
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... die nicht so bekannt und daher nicht
sofort der Menopause zugeordnet
werden (konnen):

Schlafstorungen,
Konzentrationsprobleme,
bis hin zu Herzklopfen.

Die geringere Hiufigkeit kann man aus
den geringeren Suchvolumina fiir z.B.
""Menopause Schlafstorungen' und
"Menopause Herzklopfen* ableiten.

Und hier gibt es nun zwei Fille:
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Fall 1: Menopause-Bias mit Menopause-
Produkt

Hat der Hersteller ein Menopause-
Produkt und erkennt, dass wenig nach
der o.g. Suchwort-Kombination gesucht
wird, ist die Versuchung recht grof,
zum Beispiel nur "Schlafstorung' zu
bewerben. Das Suchvolumen ist hier
schlieflich um ein mehrfaches grofier.
Viele Marketing-Agenturen schauen
(nur) genau auf diesen Wert — und
empfehlen dieses.

Viele Impressions, viele Klicks, hoher
CPC, damit auch hohe Spendings,
aber geringe Conversions sind die Folge.

Aber warum?
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Die Zielgruppe und die kausale
Verkniipfung sind das Problem.

Gehen wir vereinfachend davon aus,
Schlafprobleme sind geschlechter- und
alterstechnisch gleichverteilt.

Dann wird hier ein Produkt beworben,
das nur bei ca. 50% der Kunden zutrifft
(weiblich) und dort wiederum nur in
einer bestimmten Altersklasse.

Alle anderen Menschen, ...
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... klicken (vielleicht aus Neugier?!) und
treiben dabei die Spendings hoch und
konvertieren logischerweise nicht.

Das heif3t die Zielgruppe ist
deutlich kleiner, als das Suchvolumen
suggeriert.

Und weil} diese eigentliche Zielgruppe
iiberhaupt, dass ihr Symptom
urspriinglich von der Menopause
kommt?

Oder erkennt sie nicht eher:
"Ich habe Schlafprobleme —
also brauche ich ein Schlafmittel."?

On Top ist der Wettbewerb in Summe...
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... ungemein intensiver (und damit auch
der CPC): viele Hersteller verkaufen
klassische Schlafmittel, aber auch
Melatonin, Tees, Baldrian... .

Und viele dieser Hersteller haben
Spezialprodukte und/oder sind ggf. im
Einzelnen noch deutlich grofler, haben
damit mehr Werbegelder, die sie dann
auch noch fokussiert einsetzen konnen.

Hitte man es erkennen...

Hoggar Nig
mg Doxylar

595€ =

% medika Morris

+3,95 € Ver SchlafTabs- ostenlos  Wick ZzzQuil Dr. Theiss

0,60 €/1Sti ratiopharm 25 ... 1Stlick  Gute Nacht Ein- Melatonin Ein- &

Durchschlaf-

423¢€ A4 (1K und
Von Apothe = shop Apot... o Durchschlafen... Tabletten 15 St...
+3,99 € Versand 2289¢€ 7,00€

% shop Apot...
+3,99 € Versand
0,47 €/1Stuck
10 % Rabatt be.
Von Apotheke

0,21 €/1Stuck
10 % Rabatt be...

M Shop Apot...
b Kostenlos
0,41 €/1Stuck
10 % Rabatt be.
Von Apotheke




... konnen?

Wenn schon nicht von der Logik
ableitend, dann aus der Analyse der
sichtbaren Produkte — wie in unserer
Prosoom Marktiibersicht (hier
vereinfacht nur nach Herstellern).
Uberall Klassische Schlafmittel.

Und die Ursache des Problems ist klar:

Sichtbarkeit Keyword-Cluster "Schlafpicbleme"
Januar bis Mérz 2026

Hgggar
Night

Neure

Avea Life vinox Dr. Thelss




... das Unternehmen hat zu sehr aus
dem Produkt, den USPs und der
Innenperspektive heraus gedacht.

Nicht vom Markt.

Und nicht in einer logischen Abfolge,
wie der Kunde clustert und sucht — bzw.
die Suchmaschinen und AI-Modelle.

Denn wenn Dein USP so unique ist, wie
grof} ist die Wahrscheinlichkeit, dass ein
Kunde bei einer generischen Suche
danach sucht?! Richtig. Extrem gering.

Kommen wir zum zweiten Fall:
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Fall 2: Menopause-Bias ohne
spezifischem Menopause-Produkt

Ein weiteres Symptom der Menopause
konnen Verdauungsprobleme sein.

Viele Hersteller haben zum Beispiel ein
allgemeines Produkt wie Abfithrmittel.
Die Versuchung, den Menopause-Hype
mitzunehmen, ist nun sehr grobf.

Bewirbt und textet das Unternehmen
nun viel zum Thema '""Menopause",
kommt es zu zwei wesentlichen
Effekten:
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- das Keyword passt ggf. nicht zum
Keyword-Set, das die Suchmaschinen
und Als zu Verdauungsproblemen
abgespeichert haben.

Eine Defokussierung des Produktes
wire die Folge.

- nimmt man an, dass
Verdauungsprobleme
geschlechtertechnisch und
alterstechnisch gleichverteilt sind, so...

PROSOOM
SOLUTIONS



... konnte es sein, dass

50% der potenziellen Kunden (Miinner)
und on Top noch mal die Frauen, die
nicht in der Menopause sind, denken, es
handelt sich hierbei um ¢in spezifisches
Produkt fiir Frauen in der Menopause.

Die Ursache des Problems ist hier...
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... identisch zum ersten Fall.

Zu sehr aus dem Produkt heraus
gedacht.

Nicht vom Markt.

Nicht in einer logischen Abfolge,
wie der Kunde clustert und sucht.

Wichtig also: Fokussierung,
Fokussierung, Fokussierung.

Auch — und vor allem — in Zeiten von Al.

Und die Schmunzler?! Kommen jetzt ;-)
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Produkte rund ums Schlafen erzeugen
meist eine gewisse Form der Kreativitit.

Dieses ,,gottliche Produkt ist z.B. 2x
sichtbarer als Oyono und Lasea
zusammen:

Deine Waldkraft Noctea Schlafgottin.
Oder lieber schlag-artig einschlafen...

Waldkraft.

Noctea - Deine Schlafgottin - 100ml
@)

3390€°
Pt s
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... mit den 120 Kapslen
von German Elite Nutrition.

,Knockout*.

Oder wer anscheinend todsicher sein
mochte, dass er/sie schliift...

VITAmIH .

Knockout - Sleep & Recover Support, 120
(@) (o) Kapslen

2499 €

EP SUPPO:
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....,Rest in Peace* von BIGZONE. H

Mit einer extremen Sichtbarkeit
vergleichbar mit zzzQuil.

Und noch ein wenig sichtbarer war...

*hkkk
REST IN PEACE
0.3kg - 30 Portionen - 16€/Portion

»

PROSOOM Stellt sich nur die Frage, wie vier Personen a

SOLUTIONS das Produkt noch nachtriglich bewerten konnten. ;-)




... dann wieder eine kombinierte,
rechtlich vielleicht fragwiirdige Arzt-
Apotheken-Seite mit einem
verschreibungspflichtigen Produkt.

Sitz des Unternehmens:

Mahaaiweg 6, Willemstad

Curacao, Konigreich der Niederlande
Das liegt ungefihn hier.

Zusammenfassend hast Du heute...

AloSanandungenanseren v FMinoer Frfraen  Erotonssiung  Aboshmen g

Schatstsengen Zopton

Zopiclon
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...gesehen:
Was ein Menopause-Bias ist.

Warum Du mit USPs vorsichtig sein
solltest.

Mit vermeintlich groflen Suchvolumina
ebenfalls.

Dass Du Geld sparen kannst, wenn Du
Mirkte, Keywords, Prompts etc. vorher
durchmisst — und Dein Produkt richtig
positionierst.

Natiirlich unterstiitzen wir Dich mit
unserer strategischen Beratung dabei.
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Du willst mehr zu den Themen wissen?

Und auch wie Du im Bereich Al besser
performst?

Oder wie Du die Customer-Journey im
Al-Commerce beeinflussen kannst?

Dann abonniere unserem Channel und
wende Dich direkt an uns.

Wir kommen aus
dem Bereich AI-Commerce.
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