So erstellen Sie ansprechende Anzeigen
auf Twitter, Facebook-und LinkedIn
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Einleitung

Die sozialen Medien sind fiir Unternehmen ein exzellenter Marketing-Kanal. Hier kénnen Sie das
Image Threr Marke aufpolieren, Leads generieren und Neukunden gewinnen. Laut dem HubSpot-
Bericht , State of Inbound 2014-2015" (hier finden Sie die neueste Ausgabe des Berichts) waren 80 %
aller befragten Marketer der Meinung, dass sich die sozialen Medien in den vorangegangenen sechs
Monaten in ihrem Unternehmen zu einer wichtigen Quelle fiir die Lead-Generierung entwickelt
hatten. Social-Media-Marketing gewinnt zweifellos immer mehr an Bedeutung und ein Ende dieses

Trends ist noch lange nicht in Sicht.

Allerdings werden Social Media zunehmend zu , Pay-to-Play“-Plattformen, auf denen nur
diejenigen die gewlnschte Reichweite erzielen, die bereit sind, dafir in die Brieftasche zu greifen.
Bei bezahlter Werbung in den sozialen Medien haben Sie viele verschiedene Optionen, um
Zielgruppen festzulegen und so Benutzer gezielt zu erreichen, die andernfalls vielleicht nie
auf Sie aufmerksam geworden waren.

Mit bezahlter Werbung auf Social Media bieten Sie den Leuten immer noch den gleichen Mehrwert
wie beispielsweise tiber die organische Suche, Thr Social-Media-Profil oder per E-Mail. Der kleine
Unterschied: Sie sind bereit, Geld zu investieren, damit genau die Leute Thre Inhalte sehen, die Threr
Meinung nach von Threm Angebot profitieren wiirden. Unter diesem Gesichtspunkt passt bezahlte
Werbung in den sozialen Medien durchaus zur Inbound-Marketing-Methodik.

In diesem Leitfaden lernen Sie, wie man erfolgreiche Werbekampagnen auf den drei wichtigsten
Social-Media-Plattformen erstellt: Facebook, Twitter und LinkedIn. Wir stellen Thnen fur jeden
Kanal die verschiedenen Anzeigenarten vor. Auflerdem zeigen wir Thnen, wie Sie eine Kampagne
einrichten, wie Sie sich fiir eine Zielgruppe entscheiden, welches Budget Sie fir Anzeigen einplanen
und wie hoch Thre Gebote sein sollten, was Sie beim Bild und Text einer Anzeige beachten muissen
und zu guter Letzt, wie Sie den Erfolg Threr Anzeigen messen kénnen.

Dann lassen Sie uns loslegen. Viel Spaf bei der Lekture dieses Leitfadens.


http://www.hubspot.de/state-of-inbound-2016
http://www.hubspot.de/inbound-marketing
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Facebook: Kampagnenstruldtur & Anzeigenarten

Die Kampagnenstruktur bei Facebook besteht aus drei Ebenen: der Kampagne, der Werbeanzeigengruppe
und der eigentlichen Anzeige. Die Erstellung einer Werbekampagne beginnt mit der Zielsetzung. Danach
bestimmen Sie die Zielgruppe und den Preis. Der letzte Schritt sind die kreativen Aspekte, d. h. die Auswahl
der Bilder, die Formulierung des Texts und die Bestimmung der Anzeigenplatzierungen.

Fur jede Kampagne, mit der Sie fiir ein bestimmtes Angebot werben, kénnen Sie entweder nur eine oder
auch mehrere Werbeanzeigengruppen erstellen, die sich nach separaten Zielgruppen organisieren lassen.
Unter einer Kampagne werden so mehrere Werbeanzeigengruppen mit unterschiedlichem Targeting
zusammengefasst. Fur jede einzelne Werbeanzeigengruppe kénnen Sie dann viele verschiedene Anzeigen
mit unterschiedlichen Bildern und/oder Texten erstellen. Dank dieser Struktur lassen sich Anzeigen
spezifisch auf die einzelnen Zielgruppen einer jeden Kampagne zuschneiden. So kénnen Sie Thre Anzeigen
fur die Nutzer besser personalisieren. Nehmen wir als Beispiel das vorliegende E-Book und nehmen
wir an, dass HubSpot dafiir auf Facebook die Werbetrommel rithren méchte: Zunéchst einmal brauchen
wir eine Kampagne mit dem Angebot, also dem E-Book. Unter der Kampagne erstellen wir dann
eine Werbeanzeigengruppe mit Personen im deutschsprachigen Raum, die Interesse an Werbung und
Social-Media-Marketing haben. Fur diese Gruppe erstellen wir dann ein paar ansprechende Anzeigen,
die unsere Zielpersonen hoffentlich dazu bringen, den Leitfaden herunterzuladen. Es gibt demnach viele
verschiedene Moglichkeiten, die Sie ausprobieren kénnen, um herauszufinden, mit welchen Anzeigen
und Zielgruppen Sie Thr Ziel am besten erreichen.

Facebook: Struktur von Anzeigenkampagnen

2. Targeting, WERBEANZEI- WERBEANZEI-
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Facebook bietet viele verschiedene Arten von Anzeigen an. Die beiden
wichtigsten sind ,Werbeanzeigen" und , Beworbene Beitrage".

HubSpot 1lr Seite gefallt mir
Gesponsert - @

So planen Sie Ihre SEO einfach und schnell

Kostenloser Download: Vorlage fiir die Planung Threr
On-Page-SEO
Laden Sie sich jetzt diese kostenlose SEO-Vorlage von HubSpot herunter und..

OFFERS.HUBSPOT.DE | VON HUBSPOT Mehr dazu

Gefallt 2 Mal 2 Kommentare 1 Mal geteilt

il Gefallt mir W Kommentieren ~ Teilen

HubSpot (DE, AT, CH, ...)
Gepostet von HubSpot - 9. Oktober um 10:15 - €
[KOSTENLOSE VORLAGE] Die Suchmaschinenoptimierung besteht aus

vielen Tellen - verfolgen Sie alle Elemente lhrer #0n-Page-SEQ an einem
Ort.

Kostenloser Download: Vorlage fiir die Planung Threr
On-Page-SEO

Laden Sie sich jetzt diese kostenlose SEQ-Vorlage von HubSpot herunter und
lernen Sie Schritt filr Schritt, wie Sie Ihre Seiten fiir Suchmaschinen optimieran.

OFFERS.HUBSPOT.DE | VON HUBSPOT

581 erreichte Personen  — Beitrag bewerben

e Gefallt mir W Kommentieren #» Teilen

Werbeanzeigen

Bei einer ,Werbeanzeige® erstellen Sie einen Beitrag
spezifisch in Form einer Anzeige. Sie zahlen dann einen
bestimmten Betrag daftir, dass dieser Beitrag den Benutzern
bei Facebook angezeigt wird. Sie taucht wie ein normaler
Beitrag im Neuigkeiten-Feed von Facebook-Nutzern
auf, aber nicht auf Threr Facebook-Unternehmensseite.
Auflerdem wird unter dem Namen der Unternehmensseite
mit dem Zusatz ,Gesponsert” darauf hingewiesen, dass
es sich um einen gesponserten Beitrag handelt. Sie
haben bei solch einer ,Werbeanzeige“ die Méglichkeit,

ein eigenes Tracking-Token zur URL hinzuzufiigen.
Sokénnen Sie herausfinden, welche Leads Sie tiber die
Angzeige generieren und Sie kénnen beim Targeting und
der Zielgruppenauswahl aufSerst spezifisch vorgehen und
verschiedene Anzeigen testen, um zu sehen, welche am
erfolgreichsten ist. (Wir kommen spater in diesem E-Book
noch einmal auf Tracking-URLs zurtick.)

Beworbene Beitrage

Ein ,Beworbener Beitrag” ist ein organischer Beitrag auf
Threr Unternehmensseite, den Facebook gegen Bezahlung
einer breiten Zielgruppe zur Verfugung stellt. Im Gegensatz
zur ,\Werbeanzeige“ konzentriert sich ein ,Beworbener
Beitrag” eher darauf, bestehende Fans zu erreichen und die
Interaktionsrate der Beitrage auf Threr Facebook-Seite zu
erhéhen, damit der Eindruck entsteht, diese Interaktionen
seien organisch. Solch ein , Beworbener Beitrag” kann aber
nattrlich auch im Neuigkeiten-Feed von Leuten auftauchen,
die noch keine Fans Threr Seite sind. So bewerben Sie einen
Beitrag: Rufen Sie Thre Unternehmensseite auf und klicken
Sie auf die Schaltflache , Beitrag bewerben“ unter dem Beitrag,

Bereit fur die Erstellung Threr Kampagne? Rufen Sie facebook.com /business auf und klicken Sie oben

rechts auf die Schaltfliche ,Werbeanzeige erstellen”. Daraufhin werden Sie zum Werbenanzeigenmanager

weitergeleitet. Klicken Sie dann auf die Schaltflache ,Werbeanzeige erstellen®, um loszulegen.


https://www.facebook.com/business/

Ihre Kampagne einrichten

Als Erstes mussen Sie ein Ziel festlegen. Was mochten Sie mit dieser Kampagne erreichen? Mochten
Sie mehr Leute auf Thre Website bringen? Sollen mehr Fans Thre Seite liken? Oder wollen Sie, dass Thre
App haufiger heruntergeladen wird? Die folgenden beiden Optionen werden am haufigsten verwendet:
,Leite Menschen auf deine Webseite/Besucher* (ein Beispiel fur eine , Werbeanzeige") und , Bewirb deine
Beitrage /Beitragsinteraktionen” (ein Beispiel fur , Beworbene Beitrage*). Es gibt aber auch noch andere
Optionen, beispielsweise um bessere Konversionsraten zu erzielen, Unternehmensseiten bei Facebook
zu bewerben, mehr App-Installationen zu erzielen, Teilnehmer auf ein Event aufmerksam zu machen,
Menschen dazu zu bringen, ein Angebot in Anspruch zu nehmen, und Videoaufrufe zu erhalten.

In diesem Leitfaden konzentrieren wir uns darauf, wie man mit der Option ,Leite Menschen auf deine
Webseite/Besucher” eine Werbeanzeige erstellt. Allerdings gelten die hier genannten Grundsatze beztiglich
Targeting und Gestaltung auch fir die anderen Optionen.

Nachdem Sie Thr Ziel ausgewdhlt haben, geben Sie die URL der Webseite ein, deren Trafhc Sie steigern
mochten. Vergessen Sie nicht, ein individuelles Tracking-Token am Ende der URL hinzuzufugen. Auf diese
Weise lasst sich nachverfolgen, wie viele Besuche und Konversionen tiber eine bestimmte Facebook-Anzeige
generiert werden konnten.

Als HubSpot-Kunde koénnen Sie das Tracking-Werkzeug von HubSpot nutzen. Gehen Sie zuerst zu
,Berichte", klicken Sie auf ,Quellen” und dann auf , Tracking-URL-Ersteller”. Mithilfe dieses Werkzeugs
finden Sie schnell heraus, woher die Besucher Threr Website stammen.

Eine Tracking-URL erstellen @ Segmentierungsregeln

Wie lautet dein Marketingziel?
Bekanntheit Beachtung Conversion htto-

Beitragsinteraktionen Besucher Conversions

Kampagnenname @

LGefall mir-Angaben auf der Sefte App-Installationen Beanspruchungen von Angeboten

Ne campaign -
Regionale Bekanniheit Veranstaltungszu-/absagen Produkikatalogverkaufe
Markenbekanntheit Videoaufrute Besuche im Geschaft Quelle @
Leadgenerierung Quelle auswahlen -
Kampagnenziel auswdhlen

Zur erweiterten Ansicht wechseln

Der Tracking-URL-Ersteller von HubSpot


http://offers.hubspot.de/free-trial
http://offers.hubspot.de/free-trial

Targeting Threr gewtnschten Zielgruppe

Jetzt konnen Sie fur diese Kampagne eine Werbeanzeigengruppe erstellen, um das Targeting und
Budget festzulegen. Hier geben Sie an, wer Thre Anzeige(n) sehen soll. Das Targeting von Facebook
ist sehr umfangreich und detailliert. So lassen sich zum Beispiel folgende Kriterien auswéahlen:

+  Eigene Zielgruppen (Custom Audiences)
Demographische Daten (Standort, Alter, Geschlecht, Sprache usw.)
+  Durchgefihrte Aktionen (Interessen, Verhalten, Verbindungen)

Targeting nach eigenen Zielgruppen (Custom Audiences)

Werfen wir zunachst einen Blick auf das Targeting anhand Threr benutzerdefinierten Zielgruppe oder
Zielgruppen (Custom Audiences). Hier kénnen Sie spezifische Listen von Personen auswéhlen, die Sie
erreichen mochten, was vor allem bei Retargeting-Kampagnen niitzlich ist — dafiir brauchen Sie dank
dieser Option namlich keinen externen Anbieter! Angenommen, Sie haben vor einiger Zeit eine E-Mail an
Thre Kontakte geschickt, um ein kommendes Event zu promoten, und Sie méchten nun all die Personen
erreichen, die zwar die E-Mail angeklickt, sich aber noch nicht fir die Teilnahme am Event registriert
haben. In diesem Fall kénnen Sie mit einer Custom Audience all diese Personen erreichen und sie auf
einem separaten Promo-Kanal daran erinnern, sich fiir das Event zu registrieren.

Wenn Sie die HubSpot-Software nutzen, lasst sich ganz leicht herausfinden, wer Thre E-Mail getfinet
hat, um anschliefSend eine Liste mit den E-Mail-Adressen all dieser Kontakte zu erstellen. Uber HubSpot
lasst sich diese Liste dann als Excel- oder CSV-Datei exportieren und in Facebook importieren. Facebook
akzeptiert E-Mail-Adressen, Telefonnummern, Facebook-Nutzer-IDs oder Mobilwerbung-IDs, um die
Benutzer zu finden, die Sie erreichen méchten. Bitte beachten Sie, dass mdglicherweise nicht alle Benutzer
diese Datenpunkte mit ihrem Facebook-Konto verknupft haben. Daher kann Thre Liste beim Import in
Facebook bedeutend kleiner werden.



http://offers.hubspot.de/free-trial

So definieren Sie eine passende Zielgruppe fur Thre Werbekampagne

1. Klicken Sie im Werbeanzeigenmanager
von Facebook in der Navigationsleiste Zie |g ruppen
auf ,Zielgruppen”.

Fielgruppe erstellen

2. Um diese Option zu sehen, mussen Sie eventuell
zunachst , Alle Funktionen® auswahlen.

Custom Audience
Lookalike Audience ./

Gespeichere Zielgruppe

3. Klicken Sie auf die Schaltflache , Zielgruppe

erstellen” und dann auf ,Custom Audience*
(Eigene Zielgruppe). Falls Sie bisher noch keine
Zielgruppen haben, klicken Sie auf , Custom Audience erstellen”.

4. Wahlen Sie nun die Art und Weise aus, anhand der Sie Thre Zielgruppe auf Facebook erstellen
mochten: , Kundendatei” (importiert eine bestehende Liste aus einer Datei oder aus einem
integrierten Programm), , Besucherzahlen deiner Webseite* (erstellt eine Liste von Personen,
die eine bestimmte Website bereits besucht haben), ,App-Aktivitat* (erstellt eine Liste von
Personen, die eine bestimmte Aktion in Threr App oder Threm Spiel durchgefiihrt haben) oder
,Interaktionen auf Facebook* (erstellt eine Liste von Personen, die mit Thren Facebook-Inhalten
interagiert haben).

5. Legen Sie daraufhin die Kriterien der Liste fest — diese unterscheiden sich je nach dem zuvor
gewahlten Typ. So miissen Sie z. B. die Medien oder Seiten auswahlen, mit denen Leute interagiert
haben, oder eine Datei auswéhlen, welche die Kontaktdaten enthélt, die Sie importieren méchten.

6. Je nach gewahltem Listentyp kénnen Sie die die Art von Daten auswahlen, welche die Liste
verwenden soll, z. B. E-Mail-Adressen, Nutzer-IDs, Telefonnummern oder Mobilwerbung-IDs.
Klicken Sie zum Abschluss auf , Zielgruppe erstellen”. Danach kénnen Sie diese Zielgruppe zu
Threm Targeting hinzuftigen.

Sie kénnen auch Personen ausschlieflen, die Thre Anzeige nicht sehen sollen. Der Ausschluss
von Zielgruppen mit Unterdriickungs-Listen ist vor allem dann praktisch, wenn Sie Leute auf
sich aufmerksam machen maéchten, die Sie noch nicht kennen. Daftr miissen Sie einfach nur
eine Liste mit allen Kontakten aus Threr Datenbank erstellen, eine benutzerdefinierte Zielgruppe

anlegen und diese als ausgeschlossene Zielgruppe fiir die Kampagne festlegen.




Targeting nach demographischen Daten

Wie bereits erwahnt, besteht auch die Moglichkeit, das Targeting nach Standort (Land und /oder Region),
Alter, Geschlecht und Sprache auszurichten. In der nachsten Kriterienstufe im Feld , Detaillierte
Zielgruppenauswahl® wird es noch ausfuhrlicher. Dort kénnen Sie demographische Daten wie die berufliche
Branche sowie den Beziehungs-, Bildungs- und finanziellen Status festlegen. Bei diesen erweiterten
Merkmalen gibt es allerdings auch einen Halken: Denn obwohl Sie z. B. Leute gezielt erreichen, die in Threr
gewlnschten Branche tatig sind, verschenken Sie womdglich enorm viel Potenzial, weil Benutzer, die
eigentlich qualifiziert sind und zur idealen Zielgruppe gehdren, ihren Arbeitgeber gar nicht auf Facebook
angeben. Bitte berticksichtigen Sie das bei der Targeting-Auswahl.

Custom Audiences

Ausschlieien | Neu erstellen »

Standorte Jeder in diesem Ort «

Irland

@ Irland -
@ Einschlieen -

Mehrere Standorte hinzufligen ...

Alter 18 - G5+
Geschlecht m Manner  Frauen
Sprachen

Targeting anhand nach Interessen und Verhaltensweisen

Interessen gehoren zu den wichtigsten Targeting-Kategorien fur Thre Kampagnen. Dazu kénnen Sie
ebenfalls im Eingabefeld ,Detaillierte Zielgruppenauswahl® verschiedene spezifische Keywords eingeben,
die irgendwas mit Threm Angebot zu tun haben und an denen Thre anvisierte Zielgruppe interessiert sein
konnte, zum Beispiel , Inbound-Marketing” oder ,Werbung in sozialen Netzwerken®. Sie kénnen sogar
Berufsbezeichnungen eingeben, die moglicherweise zu Threr gewtinschten Zielgruppe passen, wie etwa
,Marketing-Manager" oder ,Marketing-Leiter". Zu diesem Zweck bietet Facebook eine lange Liste mit
Keyword-Vorschlagen an.

10



Mit jedem Keyword andert sich die Anzahl an potenziell erreichbaren Nutzern einer Zielgruppe. Wenn Sie

mehrere Interessen angeben, erreicht Thre Anzeige alle Personen, die EINES der Interessen angegeben haben.

Es ist nicht notwendig, dass alle Interessen auf die Person zutreffen.

Eine andere erweiterte Option ist das Targeting nach verwendetem Gerat oder nach Verhaltensweisen,
z. B. Kaufentscheidungen, die Benutzer in der Vergangenheit getroffen haben. Dies erfolgt ebenfalls tiber
das Eingabefeld , Detaillierte Zielgruppenauswahl®. Zum Beispiel kénnen Sie nach Leuten suchen, die
,Uberdurchschnittlich viel ausgeben* oder tendenziell eher tiefgelkiihlte Lebensmittel kaufen — damit
prazisieren Sie Thre Zielgruppe enorm!

Zu guter Letzt konnen Sie Zielgruppen anhand ihrer Verbindungen ein- oder ausschlief3en. Dabei
handelt es sich um Personen oder die Freunde von Personen, die mit Threr Seite, Threr App oder
Threm Event verbunden sind. Den Abschnitt , Platzierungen” tiberspringen wir an dieser Stelle, wir
kommen jedoch weiter unten darauf zu sprechen. Es empfiehlt sich, die Einstellung , Automatische
Platzierungen“ vorerst beizubehalten.

Budget

Jetzt ist es an der Zeit, Thr maximales Budget pro Tag oder Thr Gesamtbudget festzulegen. Mit einem
Tagesbudget kénnen Sie sicherstellen, dass Thr Gesamtbudget nicht sofort in ein paar Tagen ausgegeben
wird, falls die Anzeige keine gute Performance aufweist und Sie vergessen, dass die Anzeige gerade lauft.
Oder Sie legen ein Budget fiir die gesamte Kampagne fest, ohne ein Tageslimit zu bestimmen.

Hier kénnen Sie auch festlegen, ob Thre Kampagne sofort starten und dauerhaft laufen soll. Oder méchten
Sie Start- und Enddatum lieber individuell festlegen? Ganz gleich, fiir welche Option Sie sich entscheiden:
Vergessen Sie nicht, wann die Kampagne lauft! Sie kénnen das Budget spater immer noch anpassen,
je nachdem, wie gut die Kampagne am Anfang ankommt.

Budget Tagesbudget v  1100€

R
JE

m

UR
Der tatsdchlich ausgegebene Betrag pro Tag kann variieren.

Zeitplan » Meine Werbeanzeigengruppe ab heute fortlaufend schalten

Start- und Enddatum festlegen
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Gebote

Thr Gebot ist der Héchstbetrag, den Sie ausgeben méchten, damit ein Benutzer aufgrund Ihrer Anzeige
eine bestimmte Aktion ausfiihrt. Bei der Auswahl ,Leite Menschen auf deine Webseite /Besucher” kénnen
Sie die Anzeige fur eine der folgenden drei Optionen optimieren:

+  Website-Klick (Kosten pro Klick oder CPC): Ein Klick auf die beworbene Website
Link-Klick (Kosten pro Klick oder CPC): Ein Klick auf die Anzeige; dazu gehoren Website-Klicks
und Social-Media-Aktivitaten wie Likes, Kommentare und das Teilen von Beitragen
Impressionen (Kosten pro Tausend oder CPM): Eindriicke der Anzeige (pro Tausend)

Fur welche Art von Gebot Sie sich im Endeffekt entscheiden, hangt vom Ziel Threr Kampagne ab. Sie
wollen Leute auf Thre Website aufmerksam machen? Dann ist die Optimierung fiir Website-Klicks ideal.
Sie mochten die Interaktionsrate Threr Anzeige erhéhen — oder Leute bei einer manuellen Festlegung des
Gebots auf Thre Website bringen? Dann ist die Optimierung fur Klicks sinnvoll. Wenn Sie eine Kampagne
durchfiihren, mit der Sie die Bekanntheit Threr Marke steigern méchten (zum Beispiel durch das Promoten
Threr Facebook-Seite oder Threr App), sorgt die Optimierung fiir Impressionen dafiir, dass Thre Anzeige fiir
moglichst viele Nutzer eingeblendet wird, denen Thre Seite voraussichtlich gefallen wird oder die Thre App
herunterladen werden.

Das von Thnen abgegebene Gebot ist nicht exakt der Betrag, den Sie am Ende bezahlen, sondern
lediglich der maximale Betrag. Die tatsachlichen Kosten liegen meistens unter diesem Wert.

Sie kénnen einstellen, dass entweder Facebook die fiir Sie optimalen Gebote automatisch festlegt oder
Sie geben Thr eigenes Maximalgebot manuell ein. Wenn Sie , Optimierung fiir Website-Link-Klicks®
auswahlen, entscheidet Facebook, wie hoch das Maximalgebot sein soll.

Optimierung fir die | Klicks auf Links
Auslieferung von

Werbeanzeigen

Gebotswert ¢, Automatisch - Lasse Facebook das Gebot festlegen, das dir dabei
hilft, die meisten Klicks zum besten Preis zu erhalten.

Manuell - Gib ein Gebot ein, das darauf basiert, wie viel dir Klicks
auf Links wert sind.

12



Durch die manuelle Einstellung des Gebots kénnen Sie allerdings besser steuern, wie viel Sie maximal
pro erzielte Aktion bezahlen.

Optimierung fiir die Klicks auf Links «
Auslieferung von

Werbeanzeigen

Gehotswert Automatisch - Lasse Facebook das Gebot festlegen, das dir dabei
hilft, die meisten Klicks zum besten Preis zu erhalten.

¢, Manuell - Gib ein Gebot ein, das darauf basiert, wie viel dir Klicks
auf Links wert sind.

ATBE pro Klick aufden Link

“orgeschlagenes Gebot 169 € EUR (1 41 €-2 13 €)

Nachdem Sie Thre Targeting-Einstellungen festgelegt haben, zeigt Thnen Facebook eine Spanne fur Gebote,
die darauf basiert, was andere Werbetreibende fiir die gleiche Zielgruppe bezahlen. Das hilft Thnen bei
der Auswahl Thres Maximalgebots. Wenn Sie das Targeting an dieser Stelle noch anpassen (z. B. durch
das Hinzuftigen weiterer Standorte oder das Entfernen von bestimmten Keywords), kénnen Sie sehen,
wie sich die Grofle der Zielgruppe — und demzufolge auch die Gebotsspanne — andert. Auflerdem kann
die Gebotsspanne schwanlken, je nachdem, wie viele Wettbewerber es zum Zeitpunkt der Erstellung
der Kampagne fur Thre Zielgruppe gibt.

Wir raten Thnen, am Anfang der Kampagne den empfohlenen oder einen héheren Betrag innerhalb der
vorgeschlagenen Gebotsspanne zu wéhlen, denn in den ersten Tagen stellen Sie die Weichen daftir, wie
erfolgreich Thre Anzeige in Zukunft sein wird. Wenn Thre Anzeige nicht viele Klicks generiert, beschliefit
Facebook namlich, Thre Anzeige seltener einzublenden, was demzufolge zu noch weniger Klicks fuhrt ... und
dieser Teufelskreis setzt sich immer weiter fort. Wenn Sie zu Beginn allerdings ein mittleres bis hohes
Gebot abgeben, dann wird Thre Anzeige haufiger eingeblendet als bei einem niedrigen Gebot. Das fithrt
hochstwahrscheinlich zu mehr Klicks und mehr Publicity — quasi ein positiver Kreislauf. Wenn Sie niedrige
Gebote abgeben, heifit das aber nicht automatisch, dass Thre Anzeigen gar nicht gezeigt werden. Es bedeutet
lediglich, dass Thre Werbung im Vergleich zu der Threr Konkurrenz seltener zu sehen ist.
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Erstellung von Bildern & Texten

Jetzt kommen wir zu dem Teil, der richtig Spafd macht: dem Erstellen von Bildern und dem Verfassen
toller Marketingtexte!

Bild(er) designen

Im Gegensatz zu Twitter, wo Sie auswahlen kénnen, ob Sie ein Bild in Threr Anzeige verwenden machten,
ist ein Bild bei einer Facebook-Anzeige obligatorisch. Das Bild sollte idealerweise 1200 x 628 Pixel grofs sein.

Sie kénnen bei Facebook bis zu sechs Bilder fur Thre Anzeige auswéhlen, die dann immer abwechselnd
gezeigt werden. Irgendwann blendet Facebook dann die Bilder mit der besten Performance hdufiger ein.

Friher gab es bei Facebook die sogenannte 20-Prozent-Regel. Das heifit, dass ein Bild nicht mehr als
20 % Text haben durfte. Diese Einschrankung hat Facebook mittlerweile abgeschafft. Aber Achtung:
Best Practice ist weiterhin, so wenig Text wie moglich zu verwenden. Ansonsten kann es passieren,
dass Thre Anzeigen aufgrund des vielen Textes seltener von Facebook eingeblendet werden. Facebook
bietet ein nutzliches Text-Overlay-Tool zur Uberpritfung des Bildtextes an. Dort kénnen Sie den Text

Thres Bildes bewerten lassen und vorab einschatzen, ob Thr Bild die gewtnschte Reichweite erzielen

wird oder ob die Werbeanzeige méglicherweise gar nicht erst geschaltet wird. Probieren Sie es einfach
aus! Das Bild sollte auch ohne viel Text gentigend Aussagekraft haben. Denn der Text gehort in den

eigens dafuir vorgesehenen Textbereich der Anzeige.

Bildtext: Hoch
Deine Werbheanzeige wird moglicherweise nicht geschaltet.

Méglicherweise erreichst du deine Zielgruppe Machen Sie den ersten Schritt:

nic hl_,_ weil das Werbeanzeigenbild zu vie! Text. 1;};:;:;?mi’f;;‘iﬁ;:i:r?;ifm
enthalt. Facebook hevorzugt Werbeanzeigenbilder

mit wenig oder keinem Text. Andere dein Bild,

bevor du deine Bestellung aufgibst, es sei denn,

es handelt sich um einen Sonderfall.

Text-Overlay-Tool von Facebook
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Text (90 Zeichen) il Seite gefalit mir

A 4 \

So planen Sie Ihre SEO einfach und schnell Seiten-Promotion

Kostenloser Download: Vorlage fiir die Planung Threr
On-Page-SEO ™ Titel (25 Zeichen)

Laden Sie sich jetzt diese kostenlose SEC-Vorlage von HubSpot herunter und...
FFERS. HUBSPOT.OE ;,:;?F- Link-Text vz i

(200 Zeichen) /

CTA-Button
i Gefallt mir 2 Kommentieren = Teilen

Formulierung des Anzeigentextes

Facebook bietet Thnen ausreichend Platz, damit Sie Thre Zielgruppe mit einem ansprechenden Text
von Threm Angebot tiberzeugen kénnen. Der Textbereich setzt sich zusammen aus einer Uberschrift
(25 Zeichen), Text tiber dem Bild (90 Zeichen), einer Call-to-Action-Schaltflache und einer Beschreibung
fiir den Neuigkeiten-Link (200 Zeichen). Es ist méglich, die empfohlenen Textlangen zu tiberschreiten,
doch kann es in diesem Fall passieren, dass Texte je nach Bildschirmgrofie nicht vollstandig angezeigt
werden konnen (siehe Beispielbild). Sie mussen nicht alle diese Bereiche ausfiillen und auch nicht alle
Zeichen verwenden. Verlassen Sie sich einfach auf Thr Bauchgefiihl und versuchen Sie, Thre Botschaft
klar und ansprechend mit tiberzeugenden Worten zu Ubermitteln.

Thematisieren Sie in Threm Anzeigentext eine Herausforderung oder ein Problem von Nutzern. Warum

sollten sie tiberhaupt auf Thre Anzeige klicken? Welchen Mehrwert bietet Thr Unternehmen? Verwenden
Sie ruhig die fiir Calls-to-Action typische Sprache mit Handlungsaufforderungen. Wendungen wie , Jetzt
herunterladen” oder ,Mehr erfahren” motivieren Benutzer, aktiv zu werden.
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Mit den verschiedenen Varianten
von Anzelgen experimentieren

Gliackwunsch, Sie haben jetzt Thre Facebook-Anzeige erstellt! Doch die Arbeit ist noch nicht ganz vorbei.
Auf der Werbeplattform von Facebook kénnen Sie A /B-Tests durchfithren. Erstellen Sie daftir mehrere
Anzeigen im Rahmen einer Kampagne. Die Plattform entscheidet dann basierend auf der Performance,
welche Anzeigen haufiger eingeblendet werden. Facebook berechnet die Performance anhand von Klicks
und anderen Interaktionen.

Obwohl es einfacher ist, nur eine Anzeige zu erstellen und diese direkt zu veréffentlichen, sind A /B-Tests
wirklich nutzlich. Denn so erfahren Sie, was Thre Zielgruppe anspricht, und kénnen auf Basis dieser
Informationen in Zukunft noch bessere Anzeigen erstellen.

Sie kénnen im Rahmen von A /B-Tests verschiedene Elemente anpassen, etwa den Text und das Bild.

Achten Sie beim Experimentieren jedoch darauf, bei jeder neuen Variante der Anzeige immer nur ein
Element zu dndern, damit Sie am Ende wissen, welches Element den entscheidenden Unterschied
gemacht hat. Spielen Sie auch mit verschiedenen Texten herum. Zum Beispiel kénnen Sie unterschiedliche
Calls-to-Action in Threm Text oder in Thren Bildern verwenden (wie wéare es mit einem eindringlichen
CTA wie ,Jetzt herunterladen” und einem subtileren wie ,Mehr erfahren®?).

Einblendung Ihrer Anzeige

Als Néachstes bestimmen Sie die Platzierung Threr Anzeige. Je nach Art und Gestaltung kénnen Anzeigen an
verschiedenen Orten eingeblendet werden: , Facebook-Feeds” fiir Desktop- und Mobilgerate (d. h. Anzeigen
werden in den Neuigkeiten von Nutzern eingeblendet), , Rechte Spalte auf Facebook®, ,Instagram* und
,Audience Network" (d. h. Anzeigen werden in anderen Apps und auf anderen Websites von autorisierten
Facebook-Partnern eingeblendet). Standardméfiig aktiviert Facebook samtliche verfiigbaren Optionen.
Im Abschnitt , Seite und Links" erhalten Sie eine Ubersicht sowie eine Vorschau der méglichen Optionen.
Falls Sie die Platzierungen Threr Anzeigen manuell anpassen mochten, kénnen Sie dies im Abschnitt
,Platzierungen® in der Kategorie , Werbeanzeigengruppe* tun, den wir zuvor tibersprungen haben.
Aktivieren Sie dafur die Option , Platzierungen bearbeiten und wahlen Sie dann die Geréte, Plattformen
sowie detailliertere Einzeloptionen aus, um die Einblendung Threr Anzeige auf Thre Bediirfnisse anzupassen.
Beachten Sie dabei jedoch, dass diese Einstellungen auf Gruppenebene erfolgen und also fur samtliche
Anzeigen der Anzeigengruppe gelten. Auflerdem andern sich dadurch die Reichweite und die Gebotswerte
far Thre Kampagne! Vergewissern Sie sich also, dass diese Werte weiterhin Thren Vorstellungen und Threm
Budget entsprechen, wenn Sie Anderungen an der Platzierung von Anzeigen vornehmen.
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Ein Beispiel fur eine Anzeige, die in den Neuigkeiten eingeblendet wird, wenn Sie tiber den Browser
Thres Computers auf Facebook zugreifen, sehen Sie auf Seite 15. Beispiele fiir die anderen beiden

Optionen finden Sie unten:

Platzierung im mobilen Neuigkeiten-Feed:

HubSpot
Gesponsert -

So planen Sie lhre SEQ einfach und schnell

Kostenloser Download: Vorlage fiir
die Planung lhrer On-Page-SEO Mehr dazu

offers.hubspot.de

Q 25 7 Kommentare 14 mal geteilt

Gefédllt mir Kommentieren Teilen

Platzierung in der rechten Spalte:

P N

= nh‘-'r:nf.EE

VORLAGE

Kostenloser Download: Vorlage fir die Pla...
offers.hubspot.de

Packen Sie lhre #5ED-Strategie, anstatt sich
nur um sie zu sorgen. Mutzen Sie einfach

Diese Anzeige wird im Feed auf
Mobilgerdten von Nutzern eingeblendet.

Eine solche Anzeige wird in der rechten Spalte des
Neuigkeiten-Feeds auf dem Desktop unter den
aktuellen Nachrichten in der Timeline angezeigt.

Nachdem Sie alle diese Felder ausgefullt haben, tiberpriifen Sie Thre Auswahl. Sie kénnen dann Thre
Bestellung abschicken und sich selbst auf die Schulter klopfen, denn Thre Kampagne ist gestartet!
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Analyse der Anzeigen-Performance

Sie waren richtig fleiflig: Thre Kampagne ist fertig und Sie haben Thre Anzeige verdffentlicht.
Fantastisch! Dennoch sollten Sie sich nun nicht einfach zurticklehnen und Thre Anzeige ignorieren!
Nach der Veréffentlichung miissen Sie namlich noch die Anzeigen-Performance auswerten und Thre
Anzeigen den Ergebnissen entsprechend anpassen. Diese Vorgehensweise ist entscheidend, um den
langfristigen Erfolg Threr Kampagne zu gewéahrleisten.

Auf der Anzeigenplattform von Facebook lassen sich verschiedene Metriken nachverfolgen. Dies
kann auf samtlichen Ebenen erfolgen, wobei sich die verfiigbaren Angaben jedoch andern konnen.

e Ergebnisse: Anzahl an Website-Klicks, Klicks oder Impressionen (je nach Ziel)

¢ Kosten: Ausgaben pro Website-Klick

¢ Reichweite: Anzahl an Personen, die mit der Anzeige erreicht wurden

« Haufgkeit: Wie haufig Thre Anzeige durchschnittlich pro Benutzer eingeblendet wurde

e Klicks: Anzahl an Klicks auf Thre Anzeige

¢ Klickrate (CTR): Anzahl an Klicks auf Thre Anzeige im Vergleich zu den Einblendungen

e Heute ausgegeben: Wie viel Geld Sie am jeweiligen Tag fur die Anzeige ausgeben haben

e Ausgaben insgesamt: Wie viel Geld Sie fuir die Anzeige insgesamt ausgegeben haben

¢ Durchschnittspreis: Durchschnittliche Kosten pro Klick (CPC) oder Kosten pro tausend
Impressionen (CPM)

Wenn Thr Ziel Website-Klicks sind, sind die Ergebnisse (d. h. die Anzahl an Website-Klicks) und
die Klickrate fur Sie am interessantesten.

Sie kénnen auch die Attribution-Berichte von HubSpot verwenden, um herauszufinden, aus welchen
Quellen Thre Website-Besucher stammen. Oder Sie verwenden ein CRM oder ein zusatzliches Analytics-
Werkzeug, um die Anzahl an Leads und Kunden zu bestimmen, die tiber Thre Anzeige generiert wurden.
Ein weiterer Vorteil: Sie kénnen fiir jede einzelne Anzeige die Kosten pro Lead berechnen.

Sie sollten die Ergebnisse am ersten und zweiten Tag nach dem Start tiberprifen. Falls Sie dann feststellen,
dass die Kampagne im Hinblick auf die erzielten Ergebnisse zu teuer ist, kénnen Sie sie nach ein paar
Tagen wieder einstellen. Sollte eine bestimmte Anzeige nicht den Erwartungen entsprechen, kénnen Sie
diese Anzeige auf Eis legen und mehr Budget fur die anderen Anzeigen aufwenden, damit diese haufiger
eingeblendet werden. Uberpriifen Sie die Kampagne tiglich, bis sie eine optimale Performance aufweist.
Erst dann konnen Sie sich zurticklehnen und die Kampagne laufen lassen.
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Anzeigenarten auf Twitter

Fiir bezahlte Werbung auf Twitter stehen Thnen verschiedene Optionen zur Verfiigung. Ahnlich wie auf
Facebook wahlen Sie zundachst ein Ziel fur Thre Kampagne: Interaktions-basierte Kampagnenziele
waren mehr Follower, mehr Tweet-Interaktionen, das Schalten von Videoanzeigen oder das
Steigern der Bekanntheit Threr Marke. Performance-basierte Ziele sind mehr Website-Klicks

und Konversionen, mehr App-Installationen und die Lead-Generierung.

Bevor Sie sich fur eine Option entscheiden, sollten Sie sich also genau tiberlegen, auf welches Ergebnis Sie
mit Thren WerbemafSnahmen abzielen. Mochten Sie Nutzer auf einen Blog-Beitrag aufmerksam machen
oder sie dazu bewegen, eine Landing-Page zu besuchen? Dann versuchen Sie es mit ,Websiteklicks oder
Conversions“. Oder méchten Sie mehr Follower fur Thren Account gewinnen? Entscheiden Sie sich in diesem
Fall fiir gesponserte Accounts bzw. Follower-Kampagnen. In der Regel nutzen Unternehmen Twitter Ads,
um den Trafhc auf einer bestimmten Webseite zu erhohen.

Gesponserte Tweets

Gesponserte Tweets sind Bestandteil von fast allen zuvor genannten Kampagnentypen. Damit sind Tweets
gemeint, die bereits zuvor mit Threm Account erstellt wurden und die Sie — gegen Bezahlung — einem breiten
Publikum bereitstellen (dhnlich wie beworbene Beitrage auf Facebook), oder Tweets, die speziell als Anzeige
entworfen wurden, die dann in der Timeline und in den Suchergebnissen, aber nicht auf Threm eigenen
Twitter-Account auftauchen (Ghnlich der Werbeanzeige auf Facebook). Bei der ersten Option kénnen Sie die
Interaktionsrate fur Thren Twitter-Nutzernamen steigern (und die Interaktionen erwecken den Anschein,
organisch zu sein). Bei der zweiten Option kénnen Sie ein spezielles Tracking-Token zur URL hinzufiigen,
um herauszufinden, wie viele Website-Aufrufe und Leads tiber bezahlte Kanéle generiert wurden. Schauen
Sie sich dazu das folgende Beispiel an:

HubSpot DACH
HubSpotDACH

7 drangende #Marketing-Fragen — und welche
Antworten die @dmexco verspricht: hubs.ly
/H043q600

il |.r' " By ¢

EFT.'-'EETS ;iFALLT ﬂ a S5 ? - ﬁ ‘L ﬁ @

09:48 - 22. Aug. 2016

€ Gesponsert
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Bei gesponserten Tweets kénnen Sie zudem noch das gewtinschte Format des Tweets auswahlen: Sie
haben die Wahl zwischen einem ganz normalen Tweet oder einer sogenannten ,Twitter Card”. Der
Tweet auf der vorherigen Seite war ein gesponserter, ganz normaler Standard-Tweet. Und hier sehen
Sie ein Beispiel fiir einen gesponserten Tweet mit einer Twitter Card:

HubSpot DACH

@HubSpotDACH
Lerne wie du Content fiir | % -;
dein Unternehmen erstellst

B P

Erhalten Sie lhre kostenlose Ausgabe.

Gesponserte Accounts (Follower-Kampagnen)

Je nach dem gewdhlten Kampagnen-Ziel wird auch Thr Twitter-Account als solcher beworben. Dabei
wird in der Timeline anderer Benutzer ein Link zu Threm Account statt einem einzelnen Tweet mit einer

separaten URL angezeigt. Zudem wird Thr Account in der , Wem folgen?“-Liste und den Suchergebnissen
fiir Nutzer angezeigt, die Threr Zielgruppe entsprechen. Thnen stehen 140 Zeichen zur Verfugung, um

Benutzer zu Uberzeugen, dass es sich lohnt, Threm Account zu folgen. Also geben Sie Thr Bestes!

Hier sehen Sie ein Beispiel einer
Anzeige fiir einen gesponserten . HubSpot DACH @HubSpotDach {% & Folgen

. .o #Marketing auf der Uberholspur! Hier twittert =
W 2
Account in der ,Wem folgen?“-Liste @hartkahier aber EinboundMarketing,

eines Benutzers. (Als Text wird das #ContentMarketing und #MarketingAutomation
Bio Thres Twitter-Profils verwendet): e

Apps oder Videos

Einige der Kampagnenoptionen konzentrieren sich auf andere Medien wie Mobile-Apps oder Videoanzeigen.
Wenn Sie eine App haben, kénnen Sie sie mit einer , App-Installationen“-Kampagne bekannter machen
oder bestehende Nutzer mit einer Kampagne fur ,Erneute App-Interaktionen® wiederholt ansprechen.
Mit Videoanzeigen kénnen Sie Inhalte wie Videos, GIFs oder Vines bewerben.
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Thre Kampagne einrichten

Also, los geht's!

. . L Kampagne erstellen v
1. Rufen Sie ads.twitter.com auf und melden Sie sich |[

mit Thren Zugangsdaten an. Tweet-Interaktionen

Videoanzeigen
2. Klicken Sie oben auf der Seite auf die blaue Schaltflache

,Kampagne erstellen®.

Websiteklicks oder Conversions

App-Installationen

3. Wahlen Sie die gewtinschte Kampagnenart aus: Tweet- Ermeute App-Interaktionen
Interaktionen, Videoanzeigen, Websiteklicks oder Conversions, ke
App-Installationen, Erneute App-Interaktionen, Follower, Leads auf Twitter
Leads auf Twitter oder Markenbekanntheit. Markenbekanntheit

Hilfe bei der Auswahl

4. Geben Sie Threr Kampagne einen Namen. Dieser Name

dient nur internen Zwecken, damit Sie Thre Kampagne schnell
wiederfinden kénnen.

Ihre Kampagne benennen
Meine erste Kampagne

5. Wahlen Sie eine Zahlungsmethode fur Thre Kampagne aus.

Finanzierungsquelle
Bevor Sie eine Kampagne erstellen kénnen, miissen Sie eine
Zahlungsmethode hinzufiigen. Neue Zahlungsmethode hinzufiigen

6. Legen Sie fest, wann Sie diese Kampagne durchfithren méchten. Sie kénnen den Start der Kampagne
auswéhlen: Soll die Kampagne sofort starten und dauerhaft laufen oder méchten Sie ein konkretes
Start- und Enddatum angeben?

- Wann soll diese Kampagne laufen?
Weitere Informationen zur Elnstellung des Kampagnenzenranmens.

@ Sofort starten, unbegrenzt ausfiihren ) Start- und Enddatum setzen

7. Wenn dieser Teil abgeschlossen ist, geht es weiter mit dem Targeting, das heifSt dem Definieren
Threr Zielgruppe!


https://ads.twitter.com/login?lang=de

Targeting Threr gewtnschten Zielgruppe

Twitter-Anzeigen lassen sich anhand unterschiedlicher Faktoren einblenden, zum Beispiel nach
Standort (Land), Geschlecht, Sprache sowie Geraten und Plattformen.

Bei Geraten und Plattformen sollten Sie sich tiberlegen, mit welchen Geraten Benutzer am ehesten die
von Thnen gewtinschte Aktion durchfithren. Angenommen, auf Threr Landing-Page befindet sich ein
langes Formular. Viele leere Felder auf einem kleinen Smartphone-Bildschirm kénnen Besucher schnell
abschrecken. Daher sollten Sie in diesem Fall die Hakchen bei allen Mobiloptionen entfernen und nur die
Option ,Desktop- und Laptop-Computer” aktiviert lassen. Ist Thre Landing-Page eine normale Website-
Seite und sind Sie der Meinung, dass es keinen groflen Unterschied fiir das Benutzererlebnis macht, dann

kénnen Sie die Werbung auf Mobilgeraten testen.

Zielgruppe auswahlen scuriravons

ZIELGRUPPEN-PROFIL

7 Standorte auswahlen (erforderlich)

@ Bestimmte Orte in Zielgruppendefinition aufnehmen ¢ o] Anzeigen an allen verfugbaren Orten zeigen

oder | Mehrere Orte importieren

Zielgruppendefinition fir Nutzer in...

Land Ireland
? Geschlecht auswahlen
@ Frauenund Manner  © Mannlich  © Weiblich

Alter auswéahlen
Sprachen auswahlen

Ausgewdhlte Gerate, Plattformen und Anbieter

So wiirde eine Twitter-Anzeige
auf einem Mobilgerdt aussehen:

ZUSATZLICHE ZIELGRUPPEN-FUNKTIONEN AUSWAHLEN
+ Follower hinzufagen

+ Interessen hinzufigen

+ Malgeschneiderte Zielgruppen hinzufligen
+ Verhalten hinzufiigen

+ Zielgruppendefinition nach Event hinzufigen

Engen Sie die Zielgruppendefinition ein, indem Sie malgeschneiderte Zielgruppen ausschliele

Zielgruppendefinition durch AusschlieBen von Verhalten beschréanken

HubSpot DACH @HubSpotDAGH 22 Aug 2016
7 drangende #Marketing-Fragen — und welche
Antworten die @dmexco verspricht: hubs.ly

/H043q60

i

Gesponsert
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Zusatzliche Zielgruppen-Funktionen

Twitter hat die Liste der zusatzlichen Zielgruppen-Funktionen enorm ausgebaut, und Werbetreibende
konnen Thre Zielgruppen gezielt nach Kriterien wie Interessen, Keywords, Verhaltensweisen, Events usw.

spezifizieren, ohne dass fur die verschiedenen Optionen jeweils separate Kampagnen erstellt werden miissen.

Beachten Sie dabei jedoch, dass je nach gewéahlter Kampagnenart nicht alle diese Funktionen verfugbar sind.

Beim Targeting nach Keywords (Schlagworter) erreichen Sie Personen, die in letzter Zeit ein bestimmtes
Keyword verwendet haben: Entweder haben sie es in einem Tweet verwendet, mit einem Tweet interagiert,
der das Keyword enthalt, oder konkret nach diesem Keyword gesucht. Bei jedem Keyword kénnen Sie
verschiedene Klassifizierungen auswahlen: ,Breite Entsprechung” (Broad Match), , Ubereinstimmende
Formulierung” (Phrase Match), , Negative Entsprechung” (Negative Match) oder ,Negativer Ausdruck”
(Negative Phrase). Zu breiten Entsprechungen gehoren Begriffe in beliebiger Reihenfolge sowie dhnliche
Begriffe. Bei der tibereinstimmenden Formulierung hingegen muss die Reihenfolge exakt stimmen. Bei der
negativen Entsprechung schlieflen Sie Tweets aus, die das Keyword enthalten, und negative Ausdriicke sind
das Gegenteil der der tibereinstimmenden Formulierung,

Uberlegen Sie sich, wer an Thren Inhalten interessiert sein kénnte, damit Sie die passenden Keywords finden.
Nach welchen Suchbegriffen kénnte Thre Zielgruppe suchen? Wortiber twittern diese Menschen gerne?
Das vorliegende E-Book wiirde beispielsweise Leute interessieren, die zum Thema Social-Media-Werbung

twittern oder mit solchen Tweets interagieren. Aus diesem Grund wéaren hier Keywords wie ,Social-Media-
Werbung” und , Twitter-Anzeigen” geeignet.

Beim Keyword-Targeting sind Sie aber nicht nur auf Wérter beschrankt, sondern kénnen auch Hashtags
und Twitter-Nutzernamen verwenden! Das Targeting von Hashtags eignet sich besonders fur die
Vermarktung von Events und mit Twitter-Nutzernamen koénnen Sie Leute erreichen, die mit bestimmten
Twitter-Nutzernamen interagieren. Fur die erstgenannte Option gibt es zudem eine eigene , Event”-
Kategorie zur Definition Threr Zielgruppe.

Wenn Sie ein paar Keywords eingeben, sehen Sie bei Twitter Empfehlungen fur ahnliche Keywords,
die Sie ebenfalls fur das Targeting nutzen kénnen. Twitter zeigt Thnen auflerdem, wie viele Tweets
pro Tag mit dem entsprechenden Keyword getwittert werden (wie hier abgebildet):

ZUSATZLICHE ZIELGRUPPEN-FUNKTIONEN AUSWAHLEN

Schlagwdérter hinzufiigen Zielgruppendefinition nach Schlagwértern entfernen
Sprechen Sie gezielt Suchvorgange oder Nutzer an, die von lhnen eingegebene Worter in ihren Tweets verwenden.
Mehr Uber die Schlagwortabstimmung

Tagliche Menge weltweiter Tweets in letzter Zeit, in denen die einzelnen Schlagworte enthalten sind
< 1.000 « 1.000 -10.000 « 10.000-100.000 » 100.000-1 Mio. @& + 1 Mio.

oder | Mehrere Schlagwérter importieren

Treffer - Twitter-Werbung ~ - Werbung auf Twitter -

-+ Twitter-Anzeigen -

Neu: Mit dem Symbol + werden die Schlagwdrter prazise abgeglichen; ohne + reicht eine breite Entsprechung
aus. Weitere Informationen

Einflussbereich erweitern durch Hinzufiigen empfohlener Schlagworter
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Wenn Sie im Rahmen unterschiedlicher Kampagnen dhnliche Angebote promoten, schreiben Sie Thre
Keywords am besten in Form einer Liste auf. Dann kénnen Sie die Liste in die Kampagne kopieren und
mussen die Keywords nicht jedes Mal neu eintragen.

Targeting nach Followern

Mit dem Follower-Targeting kénnen Sie Benutzer erreichen, die den Followern der ausgewéahlten Accounts
dhneln. Mit @HubSpotDACH beispielsweise wird Thre Anzeige Benutzern angezeigt, die den Followern von
@HubSpotDACH dhneln (aber nicht zwangslaufig Follower von @HubSpotDACH sind). Sie haben auch die
Moglichkeit, Thre eigenen Follower sowie Benutzer, die Thren eigenen Followern ahneln, zu erreichen. Bevor
Sie entscheiden, ob Sie diese beiden Kastchen markieren oder nicht, sollten Sie sich nochmal das Ziel Threr
Kampagne ins Gedachtnis rufen: Mochten Sie Geld ausgeben, damit Anzeigen fiir Thre eigenen Follower
(und Benutzer, die Thren Followern ahneln) eingeblendet werden?

Targeting nach Interessen

Dabei handelt es sich um die allgemeinen Interessen von Benutzern, basierend auf ihren Twitter-Ak-
tivitdten. Die Interessen kénnen sich von Marketing tiber Design bis hin zu franzésischer Kiiche und
Gartenarbeit erstrecken.

Targeting von Zielgruppen aus Threr Datenbank

Hiermit konnen Sie verschiedene Leute aus Threr eigenen Kontaktdatenbanlk gezielt erreichen.
Grundsatzlich handelt es sich dabei um Retargeting (d. h. Targeting bereits bekannter Nutzer), allerdings
miissen Sie in diesem Fall nicht auf kostenpflichtige externe Anbieter zurtickgreifen. Vielleicht méchten
Sie nur Thre potenziellen Kunden erreichen? Oder alle Benutzer, die in einem bestimmten Monat
Geburtstag haben? Mit dieser Option kénnen Sie sehr spezifisch sein.

Wenn Sie eine riesige Kontaktliste haben, kann der Upload dieser Liste ein paar Stunden in Anspruch
nehmen. Daher ist etwas Geduld gefragt, wahrend das System die Daten hochladt. Thre Liste kann aus
Twitter-Nutzernamen, E-Mail-Adressen, Telefonnummern, Twitter-Nutzer-IDs und Mobilwerbung-
IDs bestehen.
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So erstellen Sie eine Zielgruppenliste

1. Klicken Sie im Dashboard fiir Twitter Ads-Kampagnen auf , Tools“ und dann in der oberen
Symbolleiste auf ,Zielgruppenmanager”.

¥y Anzeigen

Ads-Editor

B8 rowspotoncH
{@HubSpotDACH

App-Manager

Conversion Tracking

2. Klicken Sie oben rechts auf die blaue Schaltflache ,Neue Zielgruppe erstellen” und wahlen Sie
aus dem Dropdown-Menu entweder , Eigene Liste hochladen®, , Tag erstellen, um Website-
Besucher zu sammeln* oder , Thre Mobil-App-Nutzer sammeln“ aus. Fur den Upload einer
vorhandenen Kontaktliste wahlen Sie die entsprechende Option aus.

Neue Zielgruppe erstellen

b4

Eigene Liste hochladen W

Tag erstellen, um Websitebesucher zu sammeln

lhre Mobil-App-Nutzer sammeln

Bauen Sie eine flexible Zielgruppe auf

3. Nach dem Klick auf , Eigene Liste hochladen” mussen Sie einen Namen fur Thre Zielgruppe
festlegen. Dieser Name dient nur internen Zwecken, damit Sie Thre Liste schnell wiederfinden.

4. Geben Sie die Arten der Daten in Threr Datei an, d. h. E-Mail-Adressen, Mobiltelefonnummern,
Twitter-Nutzernamen, Twitter-Nutzer-1Ds oder Mobilwerbung-IDs.

5. Laden Sie Thre Liste entweder im .csv- oder im .txt-Format hoch und klicken Sie auf
,Eigene Zielgruppe erstellen®.

6. Nach dem Upload steht diese Liste im Zielgruppenmanager zur Verfugung und kann unter
Maflgeschneiderte Zielgruppen hinzuftigen® fir das Targeting innerhalb von Kampagnen
ausgewahlt werden.



Neben dem konkreten Targeting von Zielgruppen kénnen Sie auch Zielgruppen ausschliefien. Méchten Sie
ausschliefllich neue Leads erreichen? Dann laden Sie eine Liste mit allen Kontakten aus Threr Datenbank
hoch. So verschwenden Sie kein Geld fiir Anzeigen, indem Sie vermeiden, dass sie von Leuten gesehen
werden, die bereits mit Threm Unternehmen vertraut sind. Indem Sie bestimmte Zielgruppen ausschlieflen,
kénnen Sie sich voll und ganz auf neue potenzielle T eads konzentrieren.

Manchmal sind nicht alle E-Mail-Adressen in Threm System mit den entsprechenden Twitter-Nutzernamen
verknupft. Daher kann es passieren, dass Thre Liste am Ende bedeutend kleiner ist als der urspringliche
Upload. Dennoch ist es sehr praktisch, Zielgruppen auszuschlieflen.

Bitte beachten Sie, dass das Targeting nach Keywords/Followern /Interessen /Zielgruppen usw. bedeutet,
dass Thre Anzeige fur Benutzer eingeblendet wird, die EINES dieser Merkmale aufweisen und nicht ALLE.

Erstellung von Bildern & Texten

Nachdem Sie entschieden haben, wer Thre Werbeinhalte sehen soll, geht es jetzt an die eigentliche Auswahl
der Inhalte! Sie konnen Threr Kampagne bereits bestehende Tweets, Twitter Cards und Medien (sogenannte
,Creatives*) hinzuftigen. Dazu wird Thnen im 4. Schritt der Kampagnenerstellung eine Liste der fur Thre
spezifische Kampagne verfligbaren Creatives bereitgestellt. Setzen Sie einfach ein Hakchen neben den
gewtnschten Creatives, um Sie Threr Kampagne hinzuzuftigen. Alternativ kénnen Sie naturlich auch
neue Inhalte fur Thre Kampagne erstellen.

Formulierung des Anzeigentextes

Wie bei allen Tweets haben Sie 140 Zeichen, um sich Gehér zu verschaffen. Legen Sie den Fokus bei Threm
Tweet auf die URL, die Sie promoten méchten. Verwenden Sie nicht zu viele Hashtags, denn jeder Klick
auf den Tweet (ob Hashtag, Bild-Link oder Thr eigener Twitter-Nutzername spielt dabei keine Rolle) zahlt
als Klick, fur den Sie bezahlen muissen — unabhangig davon, ob jemand tiberhaupt auf den Link geklickt hat,
den er eigentlich anklicken sollte. Figen Sie am Ende des Links ein eindeutiges Tracking-Token hinzu, damit
Sie nachvollziehen kénnen, woher Thre Besucher kommen.

Vergessen Sie nicht, einen Call-to-Action zu Threm Text hinzuzufiigen. Schliefllich wollen Sie die Leute mit
Threr Anzeige dazu bewegen, eine bestimmte Handlung durchzufithren. Achten Sie bei der Erstellung Threr
Anzeige darauf, dass Sie eine Herausforderung oder ein Problem der Zielperson thematisieren, das sich mit
einem Klick auf Thre Anzeige l6sen lasst.
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Anzeigenbild(er) gestalten

Ob Sie ein Bild in Threm Tweet verwenden mochten, bleibt IThnen tiberlassen. Viele Werbetreibende
entscheiden sich fiir Bilder, da Tweets mit Bildern 55 % mehr Leads generieren als Tweets ohne
(Quelle: HubSpot). Dartiber hinaus lassen sich mit Bildern mehr Informationen vermitteln als mit einem
Text, der nur 140 Zeichen umfassen darf.

SO ERSTELLEN SIE

BUYER-PERSONAS

FUR IHR UNTERNEHMEN

e Jetzt kostenlos herunterladen

TA-Attrappe

Die empfohlene Bildgrofie fir gesponserte Tweets liegt bei 1200 x 628 Pixeln.

Schaltflachen sorgen fur Klicks. Vermeiden Sie deshalb auf Thren Bildern Calls-to-Action, die vermeintlich
wie Schaltflachen aussehen. Fiir organische Tweets ist das in Ordnung. Wenn Sie allerdings jedes Mal zahlen
mussen, sobald ein Betrachter denkt, dass er mit einem Klick auf die Schaltflache zur Landing-Page gelangt,
kénnen diese Klicks (und Kosten) schnell ins Unermessliche steigen.
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Twitter Cards

Twitter Cards sind eine Alternative zum gesponserten Standard-Tweet, die Sie vielleicht schon

das ein oder andere Mal gesehen haben.

Bei Twitter Cards werden Benutzer durch einen Klick auf das Bild — oder auf einen beliebigen

anderen Bereich der Anzeige — direkt zur entsprechenden Webseite weitergeleitet. Nochmal zur
Erinnerung: Ein Klick auf ein Bild bei einer Standard-Anzeige wird als Klick gewertet und muss
deshalb bezahlt werden — auch, wenn der Betrachter moglicherweise gar nicht auf Thre Website

weitergeleitet wurde.

Es gibt verschiedene Arten von Twitter Cards:

+  Website Cards: Wenn der Betrachter auf eine solche Anzeige klickt, wird er zu der von Thnen

ausgewahlten Webseite weitergeleitet.

+  Lead Generation Cards: Diese Anzeigen fiigen automatisch die E-Mail-Adresse des Benutzers
hinzu. Und mit einem Klick auf die Schaltflache wird eine vorher festgelegte Aktion durchgefiihrt:
zum Beispiel das Abonnieren eines Blogs oder der Download eines Angebots.

+  Basis-App, Bild-App und Video-App Cards: Diese Cards helfen dabei, die Anzahl der Installationen

von Mobile-Apps anzukurbeln.

Website Card:

Lead Generation Card:

HubSpot DACH
@HubSpotDACH

Die Card fiir Ihren gesponserten Tweet
wird ungefihr so aussehen!
22:10 - 5. Mai 2013

Kostenloses Webinar: Content ist der beste Verkidufer

Mit Gerrit Grunert (Crispy Content) und Inken Kuhimann (HubSpot)

Dariiber werden wir diskutieren:
+ Buyer Persona Forschung
v In 6 Schritten zum perfekten Content
+ Dynamisct her Content im Einsatz

 Analytische Auswertung ven Content Marketing

[Kostenloses Webinar] —
4. September 2014 um
14.00 Uhr (CEST)

HubSpot DACH
@HubSpotDACH
Die Card fiir Thren gesponserten Tweet

wird ungefahr so aussehen!
22:10 - 5. Mai 2013

So wird dein Blog erfolgreich.

Business Blogging
Strategie & Planung

{ Jetzt lesen.

lhren Namen und lhre E-Mail-Adresse HubSpot DACH
mitteilen

Twitter-Nutzer
@twitter_handle

M****@Exxxxx. com

29



Mit den verschiedenen Varianten
von Anzelgen experimentieren

Sie haben nun Thre Twitter-Anzeige erstellt: Tolle Arbeit! Twitter bietet eine ausgezeichnete Moglichkeit,
um A /B-Tests fiir Anzeigen durchzuftuhren, da Sie fiir eine Kampagne mehrere Tweets erstellen kénnen.
Nach dem Start Threr Kampagne behandelt Twitter die Tweets zunachst alle gleichwertig, und zwar so lange,
bis eine oder mehrere Anzeigen eine hohere Interaktionsrate verzeichnen als andere. Dann favorisiert
Twitter diese erfolgreichen Tweets, indem sie haufiger eingeblendet werden.

Wenn Sie A /B-Tests durchfiihren, ist es eine gute Idee, nach und nach jeweils ein Text- oder Bildelement

eines Tweets zu dndern, um Einblicke dartiber zu erhalten, welche Anzeigenelemente Thre Zielgruppe am
meisten ansprechen. Diese Informationen helfen Thnen, in Zulcunft erfolgreichere Anzeigen zu erstellen.

. SO ERSTELLEN SIE .

SO ERSTELLEN SIE

BUYER-PERSONAS BUYER-PERSONAS

FUR IHR UNTERNEHMEN FUR IHR UNTERNEHMEN

2580¢

2580

Sie kénnen auch mit unterschiedlichen Twitter Cards experimentieren, indem Sie mehrere Cards
mit verschiedenen Bildern oder einem anderen Text erstellen.

Uberpriifen Sie nach der Erstellung Threr Anzeige nochmal, ob sich Tippfehler eingeschlichen haben,
ob wirklich alle Informationen hinzugefiigt wurden, ob Thre Links das richtige Tracking-Token haben
und zur gewiinschten Seite weiterleiten. Sie muissen bei Anzeigen besonders sorgfaltig sein, da Sie
hierfur wertvolles Budget aufwenden!
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Budget

Apropos Budget: Kommen wir nun darauf zu sprechen, wie Sie Thr tagliches Maximal- und Gesamtbudget
festlegen kénnen. Wie bei Facebook-Anzeigenkampagnen sind auch bei Twitter die ersten 24 Stunden
besonders wichtig, da sich in dieser Zeit abschatzen lasst, ob eine Anzeige erfolgreich ist oder nicht. Wenn
die Anzeige nicht von Anfang an die gewtinschte Performance erzielt, wird Twitter sie in den Folgetagen
nicht mehr so oft einblenden. Mit einem hoheren Startbudget kénnen Sie daftir sorgen, dass Twitter Thre
Anzeige haufiger zeigt, wodurch Sie mehr Klicks und mehr Publicity erzielen. Sie kénnen das Budget spater
immer noch anpassen, je nachdem, wie gut die Kampagne am Anfang funktioniert.

Gebote

Mit Geboten legen Sie den maximalen Betrag fest, den Sie fiir einen Klick auf eine Anzeige/Webseite
(die sogenannten Kosten pro Klick oder CPC) bzw. fur die Einblendung der Anzeige (in Form von tausend
Impressionen oder CPM) oder pro neuem Follower zu bezahlen bereit sind. In den meisten Fallen muissen
Sie diesen Maximalbetrag gar nicht bezahlen.

Je nach dem gewahlten Kampagnenziel werden die Kosten anders berechnet. Wenn die Interaktion mit der
Anzeige und die Klickrate der Website, auf der Sie mit Threm Angebot Konversionen erzielen mochten, im
Vordergrund stehen, werden die Kosten pro Klick berechnet. Geht es darum, dass eine grofie Zielgruppe Thre
Anzeige lediglich sehen soll, wie zum Beispiel bei einer Kampagne zur Steigerung der Markenbekanntheit,
werden die Kosten pro tausend Impressionen berechnet.

Nachdem Sie Thr Targeting festgelegt haben, zeigt Twitter Ads Thnen eine Spanne mit Dollar-Betragen,
die andere Werbetreibende fiir die gleiche Zielgruppe bezahlen. Wenn die Spanne hoher als erwartet ist,
ist Thr Targeting moglicherweise zu allgemein gehalten. Oder Sie legen einfach das Gebot fest, das Sie fiir
richtig halten, ohne die Gebote anderer Accounts zu berticksichtigen. Dann wird Thre Anzeige trotzdem
eingeblendet, nur nicht so haufig wie Anzeigen mit htheren Geboten. Alternativ kénnen Sie auch die Option
,2Automatisches Gebot" wahlen und es dem Twitter-Algorithmus tberlassen, Thr Gebot im Rahmen Thres
Gesamtbudgets zu optimieren.

Wahlen Sie die Preisgestaltung.

Hoéchstes Gebot E| $ 2,00 pro Tweet-Interaktion

Gebote anderer Werbekunden: 1,50 $ - 2,50 %

Geben Sie ein Gebot ein, das dem Wert einer Tweet-Interaktion (z. B. Retweet, Antwart, Favarit ) fir lhr Geschaft
entspricht. Mit einem hdheren Gebot wird lhre Anzeige haufiger geschaltet. Sie zahlen niemals mehr als Ihr Gebot, und
normalerweise zahlen Sie weniger. Mehr erfahren

31



Analyse der Anzeigen-Performance

Nattirlich muissen Sie wissen, wie erfolgreich Thre Anzeigen sind, um in Zukunft weiterhin tolle, ansprechende
Anzeigen entwerfen zu kénnen. Erstellen Sie ein einzigartiges Tracking-Token, das Sie zum Ende jeder
einzelnen Anzeigen-URL hinzuftigen. So finden Sie heraus, welche Anzeigen Leads generieren. Auch,
wenn Sie mit verschiedenen Anzeigen ein und dasselbe Angebot promoten, lohnt es sich, unterschiedliche
Tracking-Tokens zu verwenden, um herauszufinden, welche Anzeige — und welches Anzeigenelement — am
effeltivsten ist.

Wie erfahren Sie nun, ob Thre Anzeige gut funktioniert? Daftir miissen Sie sich erst einmal wieder Thr Ziel ins
Gedachtnis rufen. Die Werbeplattform von Twitter trackt unterschiedliche Metriken fuir jede Anzeige, z. B.:

+  Ausgaben: Geld, das fuir eine Anzeige ausgegeben wurde

+ Impressionen: Wie haufig eine Anzeige eingeblendet wurde

«  Tweet-Interaktionen: Anzahl an Klicks, Retweets und Favorisierungen fur eine Anzeige

+ Interaktionsrate: Anzahl an Tweet-Interaktionen im Vergleich zur Anzahl an Impressionen
+  Kosten pro Interaktion: Kosten fiir jede Interaktion mit einer Anzeige

PATEE [ EESTL M Interaktionen  Ausgaben  Conversions

Schlissel-

Name Start Ende  Ausgaben Impressions Ergebnisse Rate .
---------------------- Conversions
) EMEA DACH Dmexco GESTOPPT 22 Aug -Gl @ a &G - -
Tweet-Interaktionen ens Tweet-Interaktionen

Wie bereits im Kapitel ,Werbung auf Facebook" erwahnt wurde, kénnen Sie als HubSpot-Kunde unseren
Tracking-URI -Ersteller verwenden. Mit einem einzigartigen Tracking-Token am Ende der URL lasst sich
nachvollziehen, wie viele Leute Thre Website tiber Thre Anzeige aufrufen. Mit einem zusatzlichen CRM- oder

Analytics-Werkzeug kénnen Sie auflerdem tracken, wie haufig eine Website tiber eine Anzeige aufgerufen

wird oder wie viele Leads tiber eine einzelne Anzeige generiert werden. Daraus lassen sich die Kosten pro
Lead errechnen. Auf diese Weise kénnen Sie die Anzahl an Konversionen fur jede Anzeige ermitteln und
herausfinden, wie viel Geld Sie dafur ausgegeben haben. Auflerdem lassen sich die Kosten pro Konversion
berechnen, sodass Sie schnell sehen, ob die Ausgaben gerechtfertigt sind.

Bitte beachten Sie, dass Twitter auf seiner Werbeplattform fur die Berechnung von Interaktionen und
der Interaktionsrate alle Aktionen im Zusammenhang mit einer Anzeige berticksichtigt, z. B. Klicks auf
das Bild und Retweets sowie das Liken von Tweets, und nicht nur Klicks auf die Website.
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Wenn Sie den Erfolg Threr Anzeige prifen, sollten Sie vor allem darauf achten, wie die Anzeige in
den ersten 48 Stunden abgeschnitten hat. Uberpriifen Sie dies mehr oder weniger taglich, und zwar
so lange, bis Sie Thre Anzeige so angepasst haben, dass sie optimale Ergebnisse liefert. Dann kénnen
Sie sie laufen lassen und mussen sich keine Gedanken mehr dariber machen.

Eine Moglichkeit, Thre Kampagne nach dem Start zu optimieren, ist das Ausklammern bestimmter
Tweets in einer Kampagne. Rufen Sie daftir die Kampagne auf und entfernen Sie die Hakchen neben
den entsprechenden Tweets. So bleibt mehr Budget fur die Tweets tibrig, die gut ankommen, sodass
Twitter Ads diese 6fter schaltet. Sie kénnen auch eine komplette Kampagne pausieren. Klicken Sie dazu
im Kampagnen-Dashboard einfach auf die entsprechende Schaltflache neben dem Kampagnennamen.

Ohne Titel e |auft

Kampagne /

pausieren

Das Targeting lasst sich tibrigens auch nach dem Start einer Kampagne noch bearbeiten. Rufen Sie einfach
Thre Anzeigenkampagne auf und klicken Sie in der linken Symbolleiste auf , Twitter-Nutzernamen" oder
,Keywords" Daraufhin wird Thnen eine Liste mit Metriken (darunter Ausgaben, Impressionen, Tweet-Inter-
aktionen, Interaktionsrate und Kosten pro Interaktion) fur samtliche Twitter-Nutzernamen und Keywords
angezeigt, die Sie fiir das Targeting ausgewahlt haben. AufSerdem kénnen Sie hier die durchschnittlichen
Ergebnisse fiir Thre gesamte Kampagne sehen. Uberlegen Sie sich, welche dieser Metriken fur Sie am
wichtigsten sind. Wollen Sie mit einem Angebot besonders viele Konversionen auf Threr Website erreichen?
Dann sollten Sie die Interaktionsrate besonders im Blick behalten. Sie konnen die Metrik-Statistiken von
der hochsten bis zur niedrigsten Zahl sortieren und dann alle Twitter-Nutzernamen oder Keywords aus-
schlieflen, deren Performance weit unter dem Durchschnitt liegt. Auf diese Weise kénnen Sie Thr Targeting
auf die Nutzernamen oder Keywords ausrichten, die bereits bewiesen haben, dass sie erfolgreich sind.

Oder Sie machen es andersherum: Gibt es einen Twitter-Nutzernamen oder ein Keyword, das eine besonders
gute Performance aufweist (z. B. Suchanfragen nach Twitter-bezogenen Keywords fur ein E-Book tiber Social
Media im Allgemeinen)? Dann tUberlegen Sie sich dhnliche Keywords (wie zum Beispiel mehr Keywords, die
fir Twitter relevant sind) und fiigen Sie diese zur Liste hinzu.

Wenn Sie viele Website-Klicks generieren und damit zufrieden sind, ist das grof8artig! Machen Sie weiter
so! Doch wann wissen Sie eigentlich, wann eine Anzeige deaktiviert werden soll? Daftr mussen Sie sich
erst einmal wieder Thr Ziel ins Gedachtnis rufen. Falls Sie sich vorgenommen haben, die Kosten pro Lead
zu optimieren, und bestimmte Anzeigen teurer sind als erwartet, dann deaktivieren Sie diese Anzeigen
nach einem oder zwei Tagen. Wenn Sie Thre Anzeigen erst einmal optimiert haben, sollte alles wie am
Schntrchen laufen.
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Kapitel 3

WERBUNG AUF
LINKEDIN



Anzeigenarten aut LinkedIn

Ahnlich wie auf Twitter und Facebook kénnen Sie auf LinkedIn entweder Anzeigen (auch , Textanzeigen®)
oder ,,Sponsored Content* (gesponserte Inhalte/Beitrage) erstellen.

Textanzelgen ] S _
Anzeigen, die Sie vielleicht interessieren
Eine LinkedIn-Anzeige lasst sich mit einer Chrome Browser at work
normalen Banneranzeige vergleichen: Mit . Get Speed & Stability. Deploy the
einem Bild und nicht viel Text wird sie an der Chrome MSlfor Your Business
Seite des Bildschirms eingeblendet. Now.
Guide to Mobile Testing
So sehen Anzeigen im News-Feed von Deruremping and Launching
LinkedIn-Benutzern aus. Sie werden rechts auf Mobile Apps? Get Our Free
der Startseite angezeigt: eBook to Learn More.
Blog Data for Monitoring
Twingly covers the global
Sponsored Content blogosphere, monitoring 6 million
active blogs

Es gibt zwei Arten von Sponsored Content —
zu Deutsch ,gesponserte Inhalte” Direkte
gesponserte Inhalte (bei LinkedIn heiflen sie , Direct-Sponsored Content*) sind Beitrage, die direkt im Feed
von Benutzern eingeblendet, aber nicht auf Threr eigenen LinkedIn-Seite angezeigt werden. StandardmafSige
gesponserte Inhalte (auch , Sponsored Updates”) hingegen sind Beitrage der eigenen Seite, die gegen
Bezahlung ,geférdert” und in den Feeds von Benutzern angezeigt werden, ahnlich den beworbenen Beitragen
auf Facebook. Zu direkt gesponserten Inhalten lassen sich einzigartige Tracking-Tokens hinzuftigen. So
kénnen Sie herausfinden, welche Leads Sie tiber Thre Anzeige generieren, und kénnen auflerdem beim
Targeting von Zielgruppen enorm spezifisch vorgehen und verschiedene Anzeigen testen, um zu sehen,
welche am besten ankommt. Schauen Sie sich das folgende Beispiel an:

Gesponsert

% HubSpot hat Folgendes mitgeteilt:

Content Marketing ja — aber wo anfangen? Wir erklaren es in unserem kostenloses PDF-Ha
ndbuch. Jetzt herunterladen:

ot Stvtnd oih Die Grundlagen des Content-Marketings

CONTENT offers.hubspot.de * In unserem E-Book ,Die
LU sl R
Wr' ;{:,u EE' N E " F M g Grundlagen des Content-Marketings® erfahren Sie, wie Sie

T ATETA. | ViV Content-Marketing in lhrem Unternehmen etablieren und
Sl S nachhaltig nutze...

Gefallt mir = Kommentar * Teilen * @3 ° ®#82
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Ihre Kampagne einrichten

Beginnen wir mit der Einrichtung Threr Kampagne!

1. Melden Sie sich zunachst mit Thren
Zugangsdaten bei LinkedIn an und rufen
Sie dann linkedin.com/ads auf. Klicken Sie
auf die blaue Schaltflache ,Loslegen® in der
Mitte der Seite.

Linkedin Werbung

Ermreichen Sie die gewtinschten Kunden im weltweit groRten beruflichen Netzwerk

Loslegen

2. Als Nachstes legen Sie fest, welche Art
von Kampagne Sie durchfithren mochten. Sie haben die Wahl zwischen ,Sponsored Content*
oder ,Textanzeigen®. (In diesem Leitfaden konzentrieren wir uns auf die Erstellung von
gesponserten Inhalten.)

E Sponsored Content
Ich mochte LinkedIn Mitglieder direkt im Linkedin Feed und dariiber hinaus erreichen.

Auswihlen

Mehr erfahren ~

Textanzeigen
Ich méchte die Anzahl von Leads auf allen LinkedIn Seiten gezielt erh6hen. e

Mehr erfahren ~

3. Geben Sie Threr Kampagne einen Namen und legen Sie fest, fur welches Unternehmen Sie
diese Anzeige erstellen.

Name der Kampagne Leitfaden Social-Media-Werbung 20

Sprache wahlen @ Deutsch =

‘ Als Entwurf speichern ‘ m

4. Wahlen Sie nun aus, ob Sie bereits existierende Inhalte sponsern méchten (ein standardmaéfliges

,Sponsored Update“) oder ob Sie neue Inhalte erstellen méchten (,Direct Sponsored Content®).

Klicken Sie fur Letzteres auf die Schaltflache ,Neuen Sponsored Content erstellen” und geben
Sie Thren Text und Thre URL ein.
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Erstellung von Bildern & Texten

Anzeigenbild(er) gestalten

Bilder fuir gesponserte Inhalte auf LinkedIn sind etwa 160 x 111 Pixel grof}. Sie sind also bedeutend kleiner
als Bilder in Facebook- oder Twitter-Anzeigen. Bitte beachten Sie, dass das Bild deshalb méglicherweise
zu klein fur viel Text ist bzw. dass dieser unter Umstanden schwer zu lesen ist. Der kreative Fokus sollte
deshalb auf dem Text auflerhalb des Bildes liegen.

Gesponsert Text (160 Zeichen)

o«

Content Marketing ja — aber wo anfangen? Wir erklaren es in unserem kostenloses PDF-Ha
ndbuch. Jetzt herunterladen: Titel (70 Zeichen)

/

Die Grundlagen des Content-Marketings

% HubSpot hat Folgendes mitgeteilt:

Getting Stuted nith
ONTENT offers.hubspot.de * In unserem E-Book ,Die
. BKETING Grundlagen des Content-Marketings” erfahren Sie, wie Sie
Bild / b Eﬁ"ch] | ,-»1 E Content-Marketing in lhrem Unternehmen etablieren und
(160 x 111) o sl nachhaltig nutze...

Gefalltmir * Kommentar * Teilen * & 3 - #82 Link-Beschreibung (240 Zeichen)

Formulierung des Anzeigentextes

Thnen stehen 160 Zeichen zur Verfiigung, einschliefllich der URL. Auflerdem haben Sie 70 Zeichen
fur den Titel, der oben fett gedruckt dargestellt wird, und 240 Zeichen fur die Link-Beschreibung.

Vergessen Sie nicht, eine Art Call-to-Action zum Text hinzuzufiigen, damit Leser einen Anreiz haben,
auf Thren Link zu klicken. AufSerdem sollten Sie ein spezifisches Tracking-Token ans Ende der URL
setzen, um zu erfahren, ob Thre Anzeige auch wirklich Besucher auf Thre Landing-Page bringt.
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Targeting Threr gewtinschten Zielgruppe

LinkedIn bietet detaillierte Targeting-Optionen an, mit denen Sie Thre Zielgruppe sehr gut eingrenzen
koénnen. Bis auf den Standort sind alle diese Optionen optional. Wir empfehlen aber dennoch, beim
Targeting zumindest nach Unternehmen und/oder Job zu filtern, je nachdem, welche Zielgruppe Sie
erreichen mochten.

Wenn Sie Thre Zielgruppe weiter eingrenzen, zeigt LinkedIn Thnen auf der rechten Seite die neue
geschatzte Grofle der Zielgruppe an.

Hier sind alle Targeting-Optionen, die Thnen bei LinkedIn zur Verfugung stehen:

e Standort: Wahlen Sie das Land aus oder grenzen Sie die Zielgruppe weiter ein, indem Sie
den Bundesstaat oder das Bundesland festlegen

e Unternehmen: Basieren Sie Thr Targeting auf einem bestimmten Firmennamen, einer bestimmten
Branche oder Unternehmensgrofie. Beachten Sie, dass Sie nur eines dieser Kriterien auf einmal
verwenden konnen. Sie kénnen Unternehmen anhand dieser Kriterien auch ausschliefien.

e Job: Hier kénnen Sie Thr Targeting nach Jobbezeichnung, Tatigkeitsbereich oder Karrierestufe verfeinern.
Auch hier kénnen Sie nur eines der Job-bezogenen Kriterien verwenden. Sie kénnen diese Kriterien auch
nutzen, um bestimmte Personen auszuschlieflen. Wenn Sie als Bezeichnung zum Beispiel , Marketing”
eingeben, erhalten Sie eine Reihe weiterer relevanter Vorschlage wie ,Marketing-Manager”, , Marketing-
Leiter” oder ,Kundenbetreuer*. Sie kénnen so viele Jobbezeichnungen auswéhlen, wie Sie méchten.

e Hochschulen: Erreichen Sie Benutzer basierend auf ihrer Ausbildung.

+ Studienficher: Erreichen Sie Benutzer basierend auf ihrer fachlichen Ausbildung.

e Abschliisse: Erreichen Sie Benutzer basierend auf ihrem Abschluss.

« Kenntnisse: Erreichen Sie Benutzer basierend auf den Fahigkeiten, die sie in ihren Profilen
angegeben haben.

e Gruppen: Erreichen Sie Benutzer basierend auf Gruppen, denen sie angehéren.

e Geschlecht: Erreichen Sie Benutzer basierend auf ihrem Geschlecht.

 Alter: Erreichen Sie Benutzer basierend auf ihrem Alter.

e Berufserfahrung: Erreichen Sie Benutzer basierend auf ihrer Berufserfahrung

e Zielgruppenerweiterung: Mit dieser Funktion kénnen Sie die Reichweite Threr Kampagne erhohen,
indem auch nach Benutzern gesucht wird, die den von Thnen ausgewahlten Zielpersonen &hneln.

¢ Kampagne iiber den LinkedIn-Feed hinaus bereitstellen: Mit dieser Option (derzeit noch in der
Beta-Phase), kénnen Sie Benutzer auch auflerhalb des LinkedIn-Feeds auf LinkedIn.com sowie
auf ausgewdahlten Partner-Webseiten erreichen, dhnlich dem , Audience Network" auf Facebook.
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Gebote und Budget

Sie kénnen Gebote entweder fiir eine Abrechnung nach Kosten pro Klick (CPC) oder nach Kosten pro
tausend Impressionen (CPM) abgeben. Bei CPC zahlen Sie immer, sobald jemand auf gesponserte Inhalte
klickt. Bei CPM bezahlen Sie pro tausend Impressionen.

Als Néachstes legen Sie Thr maximales Budget pro Tag und/oder Thr Gesamtbudget fest. Wir empfehlen,
dass Sie mindestens das Tagesbudget begrenzen. So kénnen Sie kontrollieren, wie hoch die Kosten in den
entscheidenden ersten Tagen der Anzeige ausfallen. Sie kénnen das Budget spater immer noch anpassen,
je nachdem, wie gut die Anzeige startet.

Leitfaden Social-Media-Werbung-Kampagne erstellen o—o—o—@—
Wie viel méchten Sie flr lhre Kampagne ausgeben?
Geben Sie Ihren Gebotstyp und Ihr Budget an und wann Sie lhre Kampagne starten mochten.
Gebotstyp @ ® Kosten pro Klick (CPC) Kosten pro Impressionen (GPM)

Sie zahlen immer dann, wenn jemand auf Inre Anzeige Klickt.

Gebot @ Vorgeschiagenes Gebot, um eine moglichst groke Zielgruppe zu erreichen
i 6,20 USD
(Andere Werbetrager bieten zwischen 6,20 USD und 9.77 USD )
Mindestgebot: 2,25 USD

Tagesbudget @ 25.00 Mindestbudget: 10,00 USD
3 Die tatséchlichen Tagesausgaben fur Ihre Kampagne kénnen bis zu 20 Prozent

hoher sein. Mehr erfahren

Startdatum @ ® Sofort starten

Startzeit festiegen | 1y 0000 =
Enddatum @ TTMMJId) = Blae‘::mpagnen enden um Mitiernacht (UTC Zeitzone) an dem ausgewahiten
Gesamtbudget @ UsD Mindestbudget 25,00 USD
“ Weniger anzeigen Ich mochte mehr aber die Budgetierung von Kampagnen erfahren

Sobald Sie alle Aspekte der Kampagne noch einmal gepriift haben und zufrieden sind, kénnen Sie
sie veroffentlichen!



Analyse der Anzeigen-Performance

Behalten Sie vor allem am ersten und zweiten Tag nach dem Start der Kampagne Thre Analytics
im Auge, um den Erfolg der Kampagne zu prifen. So sind Sie optimal fur die Zukunft gertistet.

Auf der Werbeplattform von LinkedIn kénnen Sie verschiedene Metriken zu Threr Kampagne sehen:

e Klicks: Die Anzahl an Klicks, die Thre gesponserten Inhalte generiert hat

e Impressionen: Die Anzahl an Einblendungen Threr gesponserten Inhalte

e Durchschnittliche Klickrate (CTR): Die Anzahl an Klicks geteilt durch die Anzahl
an Einblendungen Threr gesponserten Inhalte

e Social-Media-Aktivititen: Die Anzahl an Social-Media-Aktivitaten (Likes, Kommentare,
geteilte Beitrage und Follows) im Bezug auf Thre gesponserten Inhalte

e Durchschnittl. CPC/CPM: Die durchschnittlichen Kosten pro Klick bzw. Kosten pro tausend
Impressionen fir Thre gesponserten Inhalte

¢ Interaktionen (gesamt/durchschnittlich): Der Gesamtwert aller Impressionen oder Klicks
auf Thre gesponserten Inhalte

Sollte die Anzeige nach ein paar Tagen keine gute Performance aufweisen, dann pausieren Sie sie, um nur
erfolgreiche Anzeigen weiterlaufen zu lassen. Falls die Kampagne insgesamt nicht den gewtinschten Erfolg
bringt (weil Sie zum Beispiel Thr Ziel nicht erreichen und /oder die Kosten zu hoch sind), zégemn Sie nicht, die
Notbremse zu ziehen und die Kampagne zu beenden. Uberpriifen Sie jeden Tag die Kampagnenstatistiken,
bis die Kampagne eine optimale Performance aufweist und keine weiteren Anpassungen benotigt.
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Fazit & weltere
Ressourcen

Jetzt wissen Sie, wie man Werbekampagnen auf Facebook, Twitter und LinkedIn erstellt. Es kann
ein wenig dauern, bis Sie herausgefunden haben, was eine erfolgreiche Kampagne ausmacht und
was fur Thre gewtnschte(n) Zielgruppe(n) funktioniert. Nehmen Sie sich die Zeit und geben Sie
nicht gleich auf, wenn es am Anfang erst einmal holprig ist. Anzeigenkampagnen bringen viel
Experimentieren, Anpassen, Scheitern und Lernen mit sich, vor allem am Anfang. Wenn Sie aber
erst einmal den Dreh heraus haben, kénnen Sie mit Werbung in den sozialen Medien fantastische
Ergebnisse fur Thr Unternehmen erzielen.

Viel Gliick! Legen Sie los und machen Sie Thre potenziellen Kunden auf sich aufmerksam.
Maochten Sie erfahren, wie Sie Facebook, Twitter und LinkedIn neben bezahlter Werbung zusatzlich

fur die Vermarktung Thres Unternehmens einsetzen kénnen? Dann sehen Sie sich die Ressourcen
auf der nachsten Seite an.
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Mehr Informationen tiber die
All-in-one-Marketing-Plattform von HubSpot

HubSpot bringt auf seiner Plattform alle Tools, einschliefilich Marketing-Automatisierung, unter einem Dach
zusammen, damit Sie mehr Leads generieren und konvertieren sowie Kunden begeistern und binden kénnen.

Lernen Sie unsere Tools ndher kennen oder sprechen Sie gleich heute mit einem unserer fachkundigen Experten.

Kampagnoorstalien |

A Dashboard ~ @ Bezahlte Kampagnen ~ # Einstellungen Aufnehmen  Testen Klonen Léschen
Social Media  seasrmandouen  Tagicho crockisie e
Allnetworks v | Letzte 30 Tage - 16.443.27 173%
Q Posteingang (100+) ~ Q Monitoring ~ ® Publishing - Berichte wsareen $16. 2 o %
a
Uaric | @HUbSOOLDE | estateplaming | Ghubsooidach | HUBSPOT DA]
: IMPRESSIONEN KuoKS KONVERSIONEN KUNDEN
[re— ] 0%
361.331 %) 5778 4% 278 68% 19
’ : N 0 Ziel erreicht Ziel anzeigen/bearbeiten
wansQUER ram-
GTanscuer S0 vertascen S i Hrstagrn:Dhcrtery nur in Ale Netzwerke jowels 59,15 jowels $365,44
Formulierung blog hubspot. de/marketing/so]
+ rouowsvou
« Artworen 5 Retweean @ Gefat i ® ko
e = KONVERSIONEN ©nnen jederzeit wieder zur alten App zuriickkehren.
Soca sty .
14 naractons Konversionen Brian Haligan
18 sveam matcnes .
Ao ansanen - Dhiamesh Stsh sie diese Kriterien erfillen: 4
Morsotas Friedich Flieder
125 Max Mustermann
Sondra Holzo So verfasst du gute Instagram-Bildunterschy
o s o verlasst du guteIntagram -Bicuntersch Dhamesh Shah
OWly/x00U3022DXA via @HUbSPOIDACH 100
MR (+-) rouows U § § Brian Haligan
Load ow Corsacy : s null
|
77 [ ce_de: Unbouncer @Bentiarm| - Friedrich Flieder |
(e ewsoe A Blog: i y230PmzH com
o =] _ - Max Mustermann
B Liste mit allen Kontakten erstellen
0 160 2016071 1

B 2 XN B u ~ ®

Lead- E-Mail- Marketing- Salesforce- Social-

Landing-Pages  Formulare Management Marketing  Automatisierung Analytics Synchronisation Media-Inbox

Blogging

Erfahren Sie mehr liber Sehen Sie sich Sprechen Sie mit einem

Inbound-Marketing die Software an unserer Experten
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http://offers.hubspot.de/demo
http://www.hubspot.de/products
http://www.hubspot.de/inbound-marketing

