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Wer Social Media Marketing ernsthaft betrei-
ben mdchte, kommt um Social Ads nicht her-
um. Wahrend die organische Reichweite auf den
meisten Plattformen nach und nach zurlckgeht,
habt |hr mit Social Media Ads die volle Kontrol-
le. Reichweite ausbauen, Traffic generieren und
Kunden gewinnen.

Doch was ist Social Advertising genau und wieso
ist es relevant”? Was gehort zu einer Social Me-
dia Ad dazu? Wie trackst und optimierst Du die
Ergebnisse?

ADVERTISING?

Der Begriff Social Advertising — kurz Social Ads
— steht fUr das Anzeigen-Schalten auf Soci-
al Media Plattformen. Je nach Plattform gibt es
fUr die verschiedenen Arten der Ad-Schaltung
bestimmte Preise. Schaust Du Dir Owned, Paid
und Earned Media an, ist Social Advertising bei
Paid Media angesiedelt. Mithilfe von geeigneten
Social Media Kanalen kannst Du verschiedene
Social Ad-Kampagnen starten, die an die Unter-
nehmensziele angewendet werden kdnnen.

WAS IST SOCIAL

WARUM SOCIAL ADS?
Dein Team hat guten Content? Super! Doch was
bringt der beste Content, wenn ihn niemand

sieht? Oder die falsche Zielgruppe diesen Con-
tent sieht? Richtig, nichts.

Hier kommen die Social Ads ins Spiel. Mit den
richtigen Einstellungen kannst Du die Zielgrup-
pe genauer einstellen und so Streuverluste mi-
nimieren. Anders als bei starren TV-\Werbespots

reicht auch ein kleineres Budget aus, das Du sehr
kontrolliert einsetzen kannst. Du kannst flexib-
ler sein, die verschiedenen Arten von Social Ads
ausprobieren und weiterfihrend nach einer ge-
eigneten Strategie suchen. Und das Beste: \Wah-
rend der Kampagne kdnnen die Social Ads auch
noch angepasst werden. Der Prozess kann und
sollte also stetig weiterentwickelt werden.

Anders als bei klassischen Werbeformaten wie
Radio und TV kann Deine Zielgruppe Social Ads
nicht einfach wegschalten. Sie sind unauffallig,
nahtlos und deshalb nicht allzu stdorend in den
Feed bzw. um den Feed herum platziert. Zu gu-
ter Letzt kannst Du auch noch die Engagement-
und Conversionrate mit den Social Ads weitaus
mehr beeinflussen.

Wie lassen sich Ads madglichst effektiv gestal-
ten? Einer der Ansatze ist der Social Media
Funnel / Marketing Funnel.
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IN 7 SCHRITTEN ZUR

PERFEKTEN SOCIAL AD

Du willst sofort loslegen und Deine Social Ads
optimieren? Hier hast Du 7 Schritte zur perfek-
ten Social Ad:
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- Kampagnenziel festlegen

- Budget einteilen

- Zielgruppen auswahlen

- Funnel-Strategie erarbeiten

- Kampagnenvisuals aufsetzen

- Copies erstellen

- A/B Testing und Analyse durchfiihren
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— Uberschrift
Empfohlen: 70 Zeichen
Maximal: 600 Zeichen

H#1 KAMPAGNENZIEL
FESTLEGEN

Bevor Du eine Social Ad bzw. Kampagne star-
test, sollte festgestellt werden, welche Ziele mit
der Kampagne verfolgt werden. Geht es um
Markenbekanntheit? Lead-Generierung? Um-
satzsteigerung? Jedes Ziel erfordert ganz unter-
schiedliche Ansatze. Deshalb ist die Zieldefinition
der erste Schritt flr Deine Social Ads. Hast Du
das Ziel festgelegt, werden die entsprechenden
KPls definiert.

EinfUhrungstext

Empfohlen: 150 Zeichen, um ein
Abschneiden zu vermeiden
Maximal; 600 Zeichen

Ziel-URL
Diese wird automatisch in eine
verkurzte LinkedIn-URL konvertiert

Designempfehlungen

Dateityp: JPG oder PNG

Dateigrof3e: 5 MB

Bildverhaltnis:

1.91:1 (horizontal, Desktop und Handy)
Je nachdem, welches Ziel Du flr Dich festgelegt 1:1 (quadratisch, Desktop und Handy)
hast, solltest Du die verschiedenen Formate be- 1.1:91 (vertikal, nur Handy

achten. Dazu haben wir ein paar Beispiele von
LinkedIn (Quelle) aufbereitet:

EinfUhrungstext
Maximal 255 Zeichen

Erfahre in unserem Blogbeitrag, welche KFIs ftir
welchen Funnel-Schritt in Frage kommen.

JEDES ZIEL ERFORDERT

e——— Designempfehlungen

Maximal 2 Karten, nicht mehr als 10 Karten
Dateityp: JPG oder PNG

Verhaltnis: 1:1 ( maximal 1080 x1080 Pixel)

GANZ UNTERSCHIEDLI-

CHE ANSATZE. DESHALB

ST DIE ZIELDEFINITION

DER ERSTE SCHRITT FUR R

Maximal 25 Zeichen

DEINE SOCIAL ADS.

Beschreibung
Maximal 75 Zeichen

Logo
Bild: 100x100 Pixel
Dateigrofde: maximal 2 VB


https://business.linkedin.com/content/dam/me/business/en-us/marketing-solutions/cx/2021/images/pdfs/better-linkedin-campaign-planning-v01-20.pdf

H#2 BUDGET EINTEILEN

Wenn Du einmal die Ziele und die dazugehori-
gen KPIs festgelegt hast, kannst Du daraus das
bendtigte Budget ableiten. Alternativ lasst sich
natlrlich auch erst das Budget festlegen und
davon dann ableiten, was mdaglich ist.

Das Budget kann in folgende grof3e Blocke ge-
gliedert werden:

Kampagnenentwicklung und Umsetzung: Damit
die Kampagne Uberhaupt umgesetzt werden
kann, brauchst Du eine Strategie und kreative
ldeen. Auch die Umsetzung kostet Ressourcen.
Wenn dieser Part von einer Agentur umgesetzt
wird, stellt er das Agenturhonorar dar.

Media Budget: Darunter versteht man das Bud-
get, das fUr die Platzierung bei den jeweiligen
Plattformen notwendig ist. Dieses Budget wird
direkt an die Social Media Plattformen bezahlt

und sorgt fur Reichweite.

Die Ads auf den meisten grdfden Social Media
Plattformen funktionieren nach einem Auktions-
verfahren. Das bedeutet, je mehr Nachfrage fUr

eine bestimmte Zielgruppe besteht, umso hoher
die Preise fUr die Platzierung Deiner Ad. Beim
Erstellen kannst Du unterschiedliche Bidding-
Methoden anwenden: Automatisches Gebot
oder manuelles Gebot. Bei der ersten Variante
Uberlasst Du der Plattform die Kontrolle Gber die
Ausgaben Deines Budgets, beim manuellen Ver-
fahren kannst du die Zielkosten oder maximale
Kosten pro Ereignis definieren. Das Automati-
sche Gebot macht dann Sinn, wenn Du gerade
am Anfang stehst und noch nicht viel Erfahrung
mit den Kampagnen-Systemen der Social Me-
dia Plattformen hast. Facebook & Co. verspre-
chen, dass das Budget optimal eingesetzt wird.
Aber unsere Erfahrungen zeigen etwas ande-
res. Es empfiehlt sich dementsprechend immer
mit Manuellen Geboten zu arbeiten, um bessere
Preise fUr Deine Kampagne zu erzielen. Je nach
Kampagnenziel solltest Du die Ziel- bzw. Maxi-
malpreise fur die wichtigste KPI definieren. Geht
es um Traffic fUr Deine Landingpage, wird der
CPC entsprechend festgelegt. Geht es darum
moglichst viele Menschen zu erreichen, sollte
das Bidding auf einen maoglichst niedrigen CPM
ausgelegt werden.
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\ H#3 ZIELGRUPPEN

Im besten Fall kennst Du die Zielgruppen Deines
Unternehmens bereits und hast Buyer Perso-
nas. Denn in diesem Schritt geht’s nun darum,
die Zielgruppen fur die Kampagne zu definieren
und auf der jeweiligen Social Media Plattform
aufzusetzen. Hierbei empfehlen wir, mehrere
Zielgruppen zu recherchieren und im Laufe der
Social Media Kampagne gegeneinander zu tes-
ten. So kannst Du mit Deinem Team langfristig
die Kosten reduzieren und die Ergebnisse der
Kampagne verbessern. Siehe dazu auch #6.

HliERBElI EMPFERLEN WIR,
MEHRERE ZIELGRUPPEN
ZU RECHERCHIEREN UND
M LAUFE DER SOCIAL
MEDIA KAMPAGNE
GEGENEINANDER ZU
TESTEN.
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H#4 FUNNEL-STRATEGIE ERARBEITEN

Social Advertising weist viele Besonderheiten
auf. Dementsprechend erfordern Social Ads
spezielle Ansatze. Egal auf welcher Plattform,
auf der Du Deine Ads schalten mochtest. Dazu
gehort das Funnel-Denken. Das ist der Ansatz,
bei dem Deine Zielgruppe Uber mehrere Anzei-
gen und Uber mehrere Ebenen hinweg ange-
sprochen und schlussendlich zur Conversion be-
gleitet wird. Grundsatzlich besteht dieser Funnel
aus diesen Stufen:

Brand Awareness
Consideration
Conversion

Das Ziel jeder Stufeist es, die User fir die nachs-
te zu qualifizieren. Dabei versuchst Du moglichst
viele Daten zu sammeln, um die Qualifizierung
durchzufUhren. Schauen wir uns die einzelnen
Phasen genauer an:

BRAND AWARENESS PHASE

Wie der Name sagt, geht es in der ersten Phase
darum, maoglichst viel Aufmerksamkeit auf
Deine Marke zu ziehen. Dabei sollte sich diese
Marke klar positionieren.

Du versuchst mit Deinem Content also, mdg-
lichst viele Personen zu erreichen und sie an die
Marke heranzufthren. Das kann zum Beispiel in

Form einer Interaktion geschehen (Like, Share,
Comment, etc.). Im Falle eines Videos hast Du
zusatzlich die Mdglichkeit, die Aufmerksamkeit
der Person in die Lange zu ziehen. Das hat zur
Folge, dass Du Zielgruppen segmentieren kannst.
So kannst Du zum Beispiel basierend auf den In-
teraktionen, eine Zielgruppe — genannt Custom
Audience — erstellen, die Du im nachsten Schritt
sehr gezielt mit relevanten Content ansprichst.

CONSIDERATION PHASE

Durch die Brand Awareness Phase hast Du die
Custom Audience bereits an die Marke herange-
fihrt und ihre Aufmerksamkeit gewonnen. Nun
geht es darum, mithilfe einer zusatzlichen Ad,
die User fUr den nachsten Schritt vorzuberei-
ten: Die Kaufabsicht hervorzulocken. Dement-
sprechend muss Deine Anzeige gestaltet wer-
den. In der Consideration Phase versuchst Du,
User*innen etwas anzubieten, das herunterge-
laden oder getestet werden kann. Das bedeutet,
dass der Fokus hier nicht auf dem tatsachlichen
Kauf liegt. Soll sich ein Parfum verkaufen, wer-
den beispielsweise auch erst Proben vergeben.
Doch noch wichtiger ist es, eine Interaktion zu
ermaoglichen, in der Interesse und eine potentiel-
le Kaufabsicht gedufert werden kann. Ein Klick
auf den Download-Button kann bereits ein Sig-
nal daflr sein.




CONVERSION PHASE

Nun zum letzten Schritt: Der Conversion Phase.
Hier geht es nur noch um den Abschluss. Das
wiederrum bedeutet fUr Deine Social Ad, dass
Du versuchst, User*innen zum Kaufabschluss zu
fihren. Und das mdglichst einfach. Geht es um
ein Produkt, so setzt Du den Fokus nur noch auf
das Produkt bzw. auf den Kauf dieses Produktes
gelegt. Das kann zum Beispiel auch eine Aktion
oder das Anbieten eines Rabatts fir das jeweili-
ge Produkt bedeuten.

Wenn es die Moglichkeit gibt, sollten Medienbrl-
che in der Customer Journey gemieden werden.
Angenommen Du vertreibst das Produkt Deines
Unternehmens Uber Instagram, dann konnen
Kund*innen im besten Fall den kompletten Kauf-
prozess Uber Instagram abschliefden. Das glei-
che gilt auch fur Dienstleistungen. Sollte Deine
Conversion zum Beispiel darin liegen ein Lead-
formular fUr ein konkretes Angebot abzuschlie-

3en, ist es ratsam Kund*innen dieses Formular
bereits auf der Plattform selbst ausfillen und
abschicken zu lassen. Die Plattform LinkedIn hat
beispielsweise LinkedIin-Lead-Forms, die diesen
Prozess vereinfachen.

Am besten Iasst sich die Theorie anhand von
Beispielen aufzeigen:

RAJA E-COMMERCE KAMPAGNE

RAJA ist Europas grofdter Handler flr Verpa-
ckungen und die Chance ist hoch, dass Du ein
Produkt von RAJA bereits in Deinen Handen ge-
halten hast. Das Unternehmen bat uns darum
den Bereich E-Commerce mit einer Social Me-
dia Kampagne zu unterstitzen.

Das Ziel: moglichst viele Anfragen und Umsatz
im Online-Shop zu erzeugen.

Wie wir vorgegangen sind:

Brand Awareness: Outlink zum Blog

Ralapack GmbH
RAJA 4 200 Followerinnen

Gesponserl
Laut Schatzungen sind Pakete im Online-Handel im Durchsehnitt nur zur Halfte
geflllt. Dabei kann es so einfach sein die richtige Verpackung zu finden. Damit
nicht auch Du 2zu unndtig groBen Verpackungen greifen musst;
https:/ft1p.defwkte

s I T
Y ...TASSEI? I VERPACK'S RICHTIG.

VERPACK'S MIT

Consideration: Vertrauen wecken

Rajapack GmbH
RAJIA 1200 rollewerinnen
Gespansert

Seil mehr als 85 Jahren ihr Spezialist [Gr Verpackungen! Unsere zulriedenen
Kundenstimmen sprechen flr sich. Erfahren Sie mehr Ober unsere
Verpackungslésungen: https://t1p.de/oea51

MIT RAJA

Finden auch Sle die passende Verpackungsldsung [Mghr e :}.

Conversion: klarer CTA

Rajapack GmbH
RAJA 1200 Fodlower innen
Gesponser |
Du méchtest vor delnem Kauf eln Muster? Kein Problem!
Eestelle jetzt ein kostenloses Produktmuster und uberzeuge dich von unserer
Clualit&t!
Zum kostenlosen Muster: https://t1p.de/uiat

HOL DIR JETZT DEIN
KOSTENLOSES PRODUKTMUSTER
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H#5 KAMPAGNENVISUALS

AUFSETZEN

Das wohl Wichtigste bei den Kampagnenvisuals  Awareness Phase:
ist, dass der User in seiner typischen Scroll-Be-

wegung zum Anhalten wird. Beim Anblick der

Anzeige muss etwas passieren. Das kann bei-

spielsweise eine auffallende Farbe sein. Beim

Scrollen wird teilweise in Millisekunden Uber den

Feed gerast. Wie also kann man in so einer kur-

zen Zeit die Aufmerksamkeit der User einfan-

gen? Uberlege Dir, welche Taktik Du anwenden

willst. Auffallige Farben? Ein pragnantes Bild?

Ein Wort? Setzte Dich daflr mit Deinem Kre-

ativ-Team oder den Grafikern zusammen.

Wenn in der Corporate Identity eine Farbe vor- R
handen ist, die sich hierfir verwenden I&sst, ist T R e
das ein guter Start. T "

e

Consideration Phase:

H#6 COPIES

ERSTELLEN

Hast Du die Aufmerksamkeit der User erstmal
gewonnen, mussen sie auch Uberzeugt werden.
In der Copy ist es daher wichtig, das Visual auf-
zugreifen und Usern einen Grund fUr den nachs-
ten Schritt zu geben. Je nach gesetztem Ziel
sollte die Copy unbedingt den Mehrwert der An-
zeige in zwei bis fUnf kurzen Satzen Klarstellen.
Worum geht es”? Was hat der User davon, dem
Link zu folgen? Was erwartet ihn auf der Lan-
dingpage? Ist es kostenlos?

Diese Fragen gilt es, in der Copy zu beantworten
und Lust auf den nachsten Schritt zu machen.
Vielleicht erreicht die Copy das mit einer klei-
nen Story oder dem gezielten hervorrufen einer
Emotion.
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#7 A/B TESTING UND

ANALYSE DURCHFUHREN

Nachdem Du alle bisherigen Schritte durchge-
gangen bist, folgt nun der letzte: A/B Testing
und Analyse.

Beim A/B Testing werden unterschiedliche Ad-
Varianten gegeneinander getestet. Du schaltest
also mehrere Anzeigen gleichzeitig. Dabei unter-
scheiden sich die Anzeigen minimal. Im besten
Fall sind nur ein bis zwei Variablen geandert. Bei-
spielsweise kann das Visual sich unterscheiden
oder die Copy eine andere sein. Dabei bleibt die
Zielgruppe Dieselbe. Oder umgekehrt! Bei einer
Ad, die zu Download eines Dokuments motivieren
soll, kannst du dich auch fragen: Soll das Lead-
Formular direkt Gber LinkedIn laufen oder lieber
Uber eine eigene Landingpage gehen” Wahrend
die Anzeige dann geschaltet ist, kann man se-
hen, welche Variante am Besten lauft und das
Budget anpassen.

Die Analyse ist wie bei jeder Strategie ein wich-
tiger Bestandteil. Dabei siehst Du Dir die Zah-
len an, die Linkedln sammelt. \Was kostet Dich
ein Lead, ein Click, die Conversion oder eine Im-
pression? Je nach Ziel kannst Du gemeinsam
mit dem A/B Testing dann deine Ads optimieren
und den Erfolg direkt messen.




WIR BIETEN SCHULUNGEN
UND WORKSHOPS ZUM
THEMA SOCIAL MEDIA
ADVERTISING AN ODER
KONNEN AUCH DIREKT
FUR DIE DURCHFUHRUNG
SORGEN.

Diese 7 Schritte sollen Dir dabei helfen, Deine
Ads richtig aufzusetzen und sie zu optimieren.
Sollte es dann doch etwas komplexer werden,
weil Dein Unternehmen eine grofdere Kampag-
ne umsetzen mochte, ist es sicher auch ratsam
eine Agentur hinzuzuziehen.

Wir bieten Schulungen und Workshops zum
Thema Social Media Aavertising an oder kbnnen
auch direkt fdr die Durchifdhrung sorgen. Ein-
fach melden, wir helfen Dir gern weiter!
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DU BRAUCHST
UNTERSTUTZUNG BEI

\WIR HELFEN DIR
WEITER

DER ENTWICKLUNG
DEINER SOCIAL MEDIA

STRATEGIE?

AAAAAAAAAAAAAA

alexander@allairt.com



