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Dinge, die ihr nicht einfach
googeln konnt.









Hohepunkt meiner Social-Media-Evolution

= 2.000 Euro rein. 12.000 Euro raus.

ca. 300 neue Kunden gewonnen.
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Uberblick: Social-Media-Plattformen

Grundlogik sozialer Medien

Aktuelle Trends

Social Media strategisch nutzen

Ziele definieren und messen

Taktische Kniffe fur mehr Fans und Engagement
Einfuhrung in Facebook Ads

Das richtige Mindset fur eine digitale Welt
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Nutzer von Social-Media-Plattformen in D




Facebook: Der blaue Riese ﬁ

e Totgesagte leben langer
e Reichweitenschwund 2018
e Invielem besser als sein Ruf
e ‘“Datenverkauf”
e “Blasenbildung”

e Bleibt #1. Weiter nutzen.
Aufwand tendenziell
reduzieren.




Instagram: Das jungere, schickere Facebook ﬁ

e Gehort zu Facebook
e JUnger und visueller
e Kein Teilen, dafur #

e Selbst nutzen, Unternehmensprofil
anlegen und die bei Facebook
gesparte Energie hier reinstecken




Xing: Das StudiVZ der Business-Netzwerke? ﬁ

e Social Media aus Deutschland
e Geschatzt vor allem fur Events
e Gefurchtet fur Kununu

e Selbst nutzen;
Unternehmensseite anlegen und
Kununu im Blick behalten.



LinkedIn: Das Business-Facebook ﬁ

e 14 Mio. Nutzer in D, stark wachsend

e Attraktiver Newsfeed

e Hohe Reichweite - allerdings v. a. fur
personliche Accounts

e Selbst anmelden und nutzen; einmalig
Unternehmensseite anlegen;
Corporate-Influencer-Strategie ins Auge
fassen




TikTok: The new Kid on the Block ﬁ

e Extrem schnell wachsende Video-Plattform
e Bis zu 30-sekundige Videos
e Sehrjunges Publikum

e Selbst nutzen und im Auge behalten. Das
kann richtig grof3 werden.




Twitter: Journalist’s Liebling

Seit 2018 280 statt 140 Zeichen
Nutzerzahlen stagnieren. Trotz Trump.
Wird haufig in Medien zitiert

Wenn Presse- und Verbandsarbeit ein
sehr wichtiges Thema ist, ist Twitter
es auch. Sonst eher nicht.



Pinterest: Die Inspirations-Pinnwand

e Eher Suchmaschine als soziales
Netzwerk

e Inspirationen an “Pinnwdanden”
merken

e >80% Unternehmensinhalte

e Bei Gelegenheit mal
ausprobieren.




Und sonst noch? ﬁ

e Reddit: Das Alles-Forum fur Nerds
e Quora: Das Frage-Antwort-Netzwerk
e Jodel: Die App fur trashigen lokalen Studenten-Talk

Ganz interessant. Aber geringe Reichweite.



Moment mal: Und was ist mit
YouTube?



YouTube: Soziales Medium oder Video-Archiv? ﬁ

e Ist auch soziales Netzwerk.

e Vorallem:
Video-Archiv/Suchmaschine

e Erfolgreiches regionales Marketing
per YouTube als Social-Plattform?

e Als Werbekanal im Auge behalten.
Als Social-Media-Kanal eher nicht.




Eins hab’ ich noch.




Ein Netzwerk, welches das
Potenzial hat, Nachbarschaften
nachhaltig zu starken.



Jemand eine Idee?




nebenan.de: Verbindet Nachbarn

e “Newsfeed” mit
Gesuchen/Angeboten und
Veranstaltungen in der direkten
Nachbarschaft

e Relativ sozial- und 6ko-orientiert

e Selbst nutzen,
Unternehmensprofil anlegen,
unter Mietern Werbung fur das

Netzwerk machen nebenan_de







Iche Erfahr
analen gemac

elche konnten




ehmt ihr au:




10 Minuten Pause




rundlogik von Social Media

m Kampf der,,Glgante”
| |“ okonomle




Wie viele Nutzer erreicht ihr im
Schnitt mit einem
Facebook-Post? Welchem Anteil
eurer Fans entspricht das?



Wer oder was ist GAFA?






Jedes GAFA-Unternehmen ist
ungefahr so viel wert wie alle
DAX-Unternehmen zusammen.
Warum ist das so?



Neue Machtverhaltnisse 0

Fraher Heute




Wo suchen Menschen
Informationen?
Wo suchen und vergleichen sie

Produkte?
Wo verdaddeln sie ihre Zeit?



Hallo! Was ist euch ein Kunde wert?

Zugang zur
perfekten
Zielgruppe

Zugang im perfektén
Moment




Echtzeit-Auktions-Prinzip

Bei jeder Suchanfrage, jedem Laden eines Feeds/Videos:

e \Wer interessiert sich in diesem Moment fur diesen Menschen?
e \Wer bietet wie viel?
e Individuelle Ausspielung jeder einzelnen Impression.
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Echtzeit-Auktionen aus Anbietersicht

Nie dagewesene Effizienz und Transparenz:

e Woas hat's gekostet? Was hat’s gebracht?
e Folge: Alle bieten ihre Marge -1
e Tendenz: Alle Margen -1 landen bei Google, Amazon und Facebook

Ga
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Die Konvergenz der Giganten




Okay, okay: Aber was heif3t das
jetzt fur unsere Fanpage?



Zuletzt mal externe Beitrage
verlinkt?



Eure Inhalte sind fur Facebook
wertlos. Es sei denn, Menschen
verbringen dank ihnen mehr Zeit
auf Facebook/Instagram.



#Engagement




Relevanz-Signale fur die Algorithmen

1 Kommentare 3 Likes

2 Shares (Retweets) 4 Viewtime/Klicks






Wenn ihr Reichweite wollt:
Postet keinen Beitrag ohne
explizite Interaktions-
Aufforderung.



Was noch hilft O

Gestaltet eure Inhalte:

e originell und authentisch
e beruhrend oder polarisierend
e interessant und relevant



Das wusstet ihr schon, oder?



Das probiert ithr auch, aber
trotzdem werden keine viralen
Erfolge daraus?



Jetzt kommt’s!




Das Geheimnis.




Der Expertentipp schlechthin.



Gespannt?







Sorry.




Aufmerksamkeitsokonomie

== Nutzer




Aufmerksamkeitsokonomie

== Nutzer == Unternehmensinhalte

/\

Mittelstand

Konzerne

Innovative

‘ Marken

Influencer




Aufmerksamkeitsokonomie

== Nutzer == Unternehmensinhalte == Nutzer/Unternehmensinhalt
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Der Hype-Cycle

AUFMERKSAMKEIT

A
Gipfel der uberzogenen Erwartungen

Plateau der Produktivitat

Pfad der Erleuchtung

Tal der Enttauschungen

Technologischer Ausloser ZEIT




Normalerweise kommt an dieser
Stelle der Hinweis, man musse
eben herausstechen, besser sein,
etwas Besonderes bieten.



Erfolgsfaktoren sehr hoher Reichweiten

Hohe Reichweiten auf gesattigten Plattformen bendtigen:

e Gluck (=viele Versuche)
e sehr spezielles Know-how —

e geniale Kreation

Hortipp: Social Marketing Nerds Podcast: “Umsatz Uber In-Stream-Video-Ads — die “Wisst
ihr noch..?“-Erfolgsstory”



Aufmerksamkeit ist unterschiedlich teuer

Aufmerksamkeits-
Kosten Alle anderen

Lokal-
Matadoren

Interessenten

Treue Mieter

Mitarbeiter

Ndhe zum
Unternehmen



Zum Fruhsein ist es zu spat.
(Bei Facebook und Instagram)



Auf gesattigten Plattformen ist
es oft am klugsten, mit geringem
Aufwand die naheliegenden
Zielgruppen anzusprechen.






sion: Was neh
it?




nds: Formate, Features,

rhehmen diese nutzen




sion: Welche Sc
htet ihr in den




Die 3 grof3en Trends ﬁ

1 Storys

2 Influencer 3 Gruppen



Story: Was ist das
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Storys auf Instagram o owauns
© Instagram v
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Deine Story ebzberufskol.. whg_luenen ewg.besser... hanova.im

gagimmobilien
K&In Ostheim

Gefillt 15 Mal

gagimmobilien Und weil das Waldbadviertel mitten im
Griinen liegt,... mehr

Kommentar ansehen

Vor 2 Stunden

% otto_stoeben_immobilien




Storys auf Instagram

mmmmm




Story auf YouTube
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/@» Sir Arthur Conan Doyle - Die vergessene Welt -
’

Horbuch
Ohrenarzt ND - 466.457 Aufrufe - vor 2 Jahren

Stories

Dude Perfect




Story auf Facebook
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° Ich bin hier

Am 18. Mérz spielen die Zebras gegen Carl Zeiss
Jena. lhr seid zum Belsplel eln Sportvereln oder

eine Schulklasse mit 22 K...




4 Tipps fur erfolgreiche Instagram-Storys

e |Immer an hochkant denken!

e Mit einer Mischung aus Bild und Video experimentieren
e Interaktive Elemente verwenden: Umfragen etc.

e Ton nicht vergessen.
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Ichen Kanalen?
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Sind Influencer ein neues Phadnomen?
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Influencer-Marketing: Vorteile

e “Natives” Umfeld fur Werbebotschaft
Glaubwurdigkeit des Testimonials
Keine eigene Reichweite notig

Keine eigene Kreation notig



Influencer-Marketing: Nachteile

e geringe Kontrolle tber Design/Wording

e oft schlechte Messbarkeit

e Ressourcen fehlen beim Aufbau eigener Kandle

e Inzwischen: Kosten (s. Aufmerksamkeitsokonomie)






Influencer-Kategorien ﬁ

e Nano-Influencer: 50 - 10.000 Follower

e Mikro-Influencer: 10.000 - 100.000 Follower

e Makro-Influencer: 100.000 - 1.000.000 Follower
e Mega-Influencer: Ab 1.000.000 Follower

Wichtiger als Zahl der Follower: Engagement.

Alles unter 1% ist wenig.
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Influencer-Marketing: Ideen ﬁ

e “Shareable” Moments fur “Nano-Influencer” schaffen und
aktiv fordern
e FEinzug/Schlusselubergabe
e Mieterfest

e “Shoutouts” mit weiteren Unternehmen des Ortes verabreden
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Influencer-Marketing: Ideen

& muenster4life

3.307 36,5Tsd. 4.427

Beitrdge  Abonnenten Abonniert

1. Accounts mit grol3er

Miinster 4 Life - MS4L

Kunst und Unterhaltung

lokaler Reichweite #msdl w #4400 @ W #1906 @@ #msabove @
#GoHawks #GoBaskets @ #Kat4 ‘& / @meinms (' ¢
O u Sﬁ n d I g m O C h e n Ubersetzung anzeigen
. www.ms4l-shop.de/
Alter Fisch kt 22, Mi
2 - A n S C h re I b e n ’ Abi;n:z(r:t \r/Tc])irstefﬁ_aI:lI:;e;reikon.de und 6 weiteren
Personen
austauschen,
. Abonniert v Nachricht E-Mail
ausprobieren

MS4L by You MS4LonTour... Above! B-SIDE MSA4L She
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Facebook-Gruppen: Das Prinzip ﬁ

Unternehmensseite

H'ol'ci *kk
Heidetraum




Facebook-Gruppen: Das Prinzip ﬁ

Unternehmensseite Gruppe
e Jeder kann alles sehen e FEinlasskontrolle
e Einer erstellt Beitrage e Alle erstellen Beitrage
e Inhaber/Gastgeber zeigt, e Inhaber/Gastgeber moderiert
was er hat Gesprache (und halt selten

eine Rede)



Facebook-Gruppen bieten noch
grof3e Reichweiten, welche
Unternehmensseiten in der Regel
nicht mehr erhalten.



Facebook-Gruppen: Beitragssichtbarkeit

Gruppenbeitrage erscheinen:

e Im Haupt-Newsfeed der Nutzer

e |Im Extra Gruppen-Feed

e Auf den Seiten der Gruppen

e Je nach Einstellungen der Nutzer relativ
haufig in den Benachrichtigungen



Facebook-Gruppen: Marketing-Chancen

Ideen

e Engagementin fremden Gruppen
e Kooperation mit fremden Gruppen
e Eigene Gruppen fur Mieter/Quartiere



os Gruppen:




euch: Welche

ihr aus diesem |
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Fundamentale Ziele

0,

Mit moglichst wenigen
Ressourcen ...
Arbeitskraft, Externe
Dienstleistungen, Lizenzen

Und dabei sozial
vertraglich bleiben.

... moglichst viel Ertrag
erwirtschaften
Mehr/bessere
Vermietung, weitere
Geschaftsfelder



Typische Ziele fur Wohnungsunternehmen

e Mehr Vermietung/Ertrag weitere Geschaftsfelder
e Besseres Personal gewinnen

e Bessere Vermietung

e Mitglieder-Forderung

e Mehr Wohlwollen bei Entscheidern



Image kann helfen, ist aber
niemals Selbstzweck.



Bestenfalls konnt ihr jede
einzelne Marketing-Maf3nahme
mit einem dieser Ziele
begrunden.



Ein einfaches Customer-Journey-Modell ﬁ

TOFU Kennt Unternehmen/Angebot
(Top of Funnel) noch nicht/kaum

- MOFU Kennt Unternehmen und Angebot, aber
(Middle of Funnel) hat noch keine feste Meinung.

BOFU

(Bottom Steht kurz vor der Entscheidung.
of Funnel)




Ein einfaches Customer-Journey-Modell

PRE-Funnel Kennt seinen Bedarf nicht/ hat
tatsachlich keinen Bedarf
TOFU Kennt Unternehmen/Angebot
(Top of Funnel) noch nicht/kaum
MOFU Kennt Unternehmen und Angebot, aber
(Middle of Funnel) hat noch keine feste Meinung.
BOFU Steht kurz vor der Entscheidung.
(Bottom of F.)
Loyaler Stammkunde




Wo steht die Zielgruppe in ihrer
Customer Journey?



Diese Unterscheidung ist
elementar. Sie ist im Alltag oft
bedeutender als jede demo- oder
soziographische
Zielgruppen-Definition.



Behaltet diese Struktur immer im
Hinterkopf. Sie hilft bei jeder
Marketing-Maf3nahme.



Beispiel Flyer fur Verwaltungsdienstleistungen

PRE-Funnel Hauswurfsendung. Fokus: Was
ist das, warum brauche ich das?
TOFU Auf Messe: Wer sind wir, was
(Top of Funnel) bieten wir an?
_ MOFU In Geschaftsstelle: Das sagen zufriedene
(Middle of Funnel) Kunden Uber uns
BOFU Gezielter Postversand: “2
(Bottom of F.) Monate kostenfrei testen.”
Gezielter Postversand: “Wir haben etwas
Neues” oder “Empfehlen Sie uns weiter”




Der Vermietungstrichter ﬁ
Sucht Wohnung

Sichtbarkeit
Attraktivitat
Usability

Prozessgeschwindigkeit
Prozessqualitat




Der HR-Trichter n

Sucht neuen Job
Sieht Angebot
Erwagt Angebot

Stellt sich vor
Arbeitet




s gemeinsa
Stellen der C

lieters/Bewerbe
em Facebook-
erihrung? Welchen Zweck er
Auftritt dabei?
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lelen verande




Sucht keinen neuen Job
Sucht neuen Job
Sieht Angebote
Erwagt Angebote
Stellt sich vor
schreibt
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lelen verande
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2 Zahlen/welc
thr dazu?




Wenn Du es nicht misst, weil3t
Du auch nicht, ob es besser wird.



Stufe 1: Impressionen/Reichweite ﬁ

e Wie oft wurde ein Beitrag gesehen - von wie vielen Menschen.
e Dank Mere-Exposure-Effekt darf gewisse Relevanz angenommen
werden

e \Vorteil: Einfach messbar, kanaliubergreifende Vergleiche moglich (TKP-
Aquivalenz)
e Nachteil: Misst Qualitat nur indirekt (im Fall von Social Media)



Stufe 2: Engagement

e Interaktionsrate/Viewtime (Time on Site, Seiten pro Sitzung)
e Geheimtipp: Zahl der markenbezogenen Suchanfragen bei Google
heranziehen.

e \Vorteil: Enthalt qualitatives Feedback
e Nachteil: Misst keinen echten Nutzen



Stufe 3: CPA O

e CPA = Cost per Acquisition

e Wie viel kostet es, einen neuen Mieter/Bewerber/WEG-Kunden zu
akquirieren?

e Erfordert prazise Zieldefinition

e Vorteil: Lasst sich oft mit uberschaubarem Aufwand messen

e Nachteil: Nur sehr unprazise Messung des Nutzens



Stufe 4: ROI O

e ROAS (=Return on Ad Spend), Kosten-Umsatz-Relation

e Erfordert die Erfassung des konkreten Nutzens einer Zielerreichung
(Deckungsbeitrag)

e Vorteil: Ermoglicht betriebswirtschaftliche Marketing-Steuerung

e Nachteil: AuRerhalb von E-Commerce eher schwierig zu messen

“Gebt soviel aus, wie ihr wollt, solange ihr das Vierfache wieder reinholt.”




Stufe 5: CLV O

e CLV =Customer Lifetime Value; Kundenwert
e Sinnvoll und einfach zu berechnen fur Unternehmen mit Leerstand:

[(Mieteinnahmen)-(variable Kosten)]*Mietdauer

[300 €£-50 €]*60 Monate=15.000 €

e Vorteil: Ermoglicht gezieltes Wachstum



Exkurs: Attribution ﬁ

e Jemand sucht eine Wohnung bei Google, klickt auf unsere \
Anzeige, schaut sich auf der Website um, bricht ab ¢

e Sieht eine Retargeting-Anzeige auf Facebook, klickt, schaut 0
sich um, bricht die Sitzung ab.

e Sucht dann gezielt bei Google nach dem Unternehmen, &
findet seine Traumwohnung und speichert sich den Link a
zum Exposé im Browser

e Ruft die Seite erneut auf und schickt eine Anfrage




Exkurs: Attribution

e Welcher Kanal hat welchen Beitrag zum Ergebnis geleistet?

]
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Exkurs: Attribution

Google Ads o

e Google-Ads-Reporting sagt: “Ich war’s”

e Facebook-Ads-Reporting sagt: “Ich war’s”
e Google Analytics sagt: “Organische Suche war’s”
e CRM sagt: “Direkteingabe war’s”

e Und alle haben auf ihre Weise Recht.




Exkurs: Attribution

Google Ads o

Keine Sorge: Haufig sind die Customer Journeys gar nicht so kompliziert

Und: Bereits mit Google Analytics kann man sich gut anndhern



Perfekte Messung gibt es nicht.
Doch: nicht zu versuchen, seine
Erfolge zu messen, ist
unverantwortlich.



Und dabei bitte unbedingt
berucksichtigen: Den Aufwand.



1.000 Impressionen fur

10 Minuten Arbeit sind gut.
1.000 Impressionen fur

10 Stunden Arbeit nicht.



rage: \
| Pareto-Pri




80% des Ergebnisses gehen
haufig auf 20% des Einsatzes
zuruck.

Die ubrigen 20% erfordern 80%.



Sucht euch die “guten” 20%,
spart euch den Rest.



Tipps fur pragmatische Erfolgsmessung

Excel-/Google-Tabelle anlegen
Monatlich pro Kanal einpflegen:

e Reichweite

e Impressionen

e Interaktionen

e Zahl der Beitrage

e Aufwand in h (evtl.
normalisiert)

e Freitext-Notiz

Korrelieren mit:

Zahl markenbezogener
Suchanfragen
Wohnungsanfragen
Vermietungen

Zugriffe auf Karriereseite
Ggf. weitere erfolgsrelevante
Metriken (Lesedauer Blog,
Veranstaltungsteilnehmer ...)



Faustregel: Wenn nach 3
Monaten kein spurbares
Ergebnis da ist, kommt eher
auch keines.






1? Welche nic




10 Minuten Pause




tische Kniffe fur mehr Social-Media-Erfolg
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Vorab: Die Bedeutung von Fans ﬁ

Vanity-Metrik: “Eine Kennzahl, welche Eindruck machen soll, aber kein
valider Indikator fur tatsachlichen Erfolg ist.”

Zahl der Fans/Follower:

e unbrauchbar zum Account-Vergleich
e Aber Tendenz: Mehr Fans = mehr Reichweite



Uberblick (iber Methoden zur Fan-Gewinnung

In absteigender Reihenfolge in
Sachen Qualitat und Aufwand:

N O Ok WwWN e

Word of Mouth
Extra-Sichtbarkeit
Cross-Media-Promotion
Einladungen/Liketausch
Wachstum per Anzeigen
Gewinnspiele

Kauf von Fans/Followern



1. Word of Mouth ﬁ

Die naturlichste Art des Wachstums.

Was hilft;

e aulergewohnlicher, relevanter Inhalt

e klare Call-To-Actions (“Empfehlt uns weiter”,
“Tagge jemanden, dem das gefallt”)

e Shoutouts verabreden

@CENTR




2. Extra-Sichtbarkeit

Organische Sichtbarkeit uber die vorhandene Fan-Basis hinaus

e Auf Facebook: “X gefallt das”, “X hat das geteilt”
e Auf Instagram: Hashtag, Empfehlung “Da Du X folgst,
gefallt Dir vielleicht auch Y”

Was hilft:

e Interaktionen fordern und fordern

e AufIG: Immer Stadt-Hashtags verwenden!

e Mit anderen Accounts interagieren, die ahnliche Zielgruppe
bedienen



3. Cross-Media-Promotion ﬁ

Explizite Aufforderung, Fan/Follower zu werden:

e auf der Website

e in der E-Mail-Signatur

e Iim Mietermagazin

e auf Plakaten in der Geschaftsstelle
e auf anderen Social-Media-Kanadlen

Was hilft;

e Wirklich Explizit und auffallig sein!
e Aufforderung mit Nutzen verknupfen (“Exklusive Insights” ...)



nte denn e
ei FB/IG zu folc



4. Einladungen/Like-Tausch ﬁ

Auf Facebook: Interagierer einladen, Fan zu werden:

j#®>  Coca Meibra

¢ ) Einladen T v
) Q 5 gemeinsame Freunde
K

Auf Instagram:

e Accounts folgen, in der Hoffnung, dass sie “zuruckfolgen”
e Geht auch automatisiert per Bot (Vorsicht)



5. Bezahlte Anzeigen ﬁ

n Hausundhoch #oe

Gesponsert -

Kennen wir uns nicht? Lassen Sie uns gern in

Ziel “Fans gewinnen” derzeit nur auf Facebook Koritakiblsiban &M siffactisten fitsie i

fir meine Seite.

e Beste “Fan-Qualitat” durch Retargeting von
Website-Besuchern oder Interagierern

e Gunstiger aber schlechtere Qualitat: Lokales
Targeting

e Benchmark: 50 Cent bis 1 € pro Fan

e |nstagram: Fangewinnung per Anzeigen nur
indirekt (Link auf Profilseite)

A

—
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Hausundhoch
Digitales Marketing fir Wohnungsunternehm...



6. Gewinnspiele

Kanne Brottrunk
13.Juni 2019 - Q

Pur, verduinnt, mit Apfelsaft - oder doch ganz anders? Wie trinkt ihr euren
Brottrunk? .- Postet euren Rezept-Tipp in die Kommentare. Unter allen, die
bis zum 20.6. kommentieren, verlosen wir dreimal einen Karton Brottrunk a

Ja, sie funktionieren noch und auch auf IG.

Originelle Ideen haben die Chance, in unsere geplante virtuelle
Rezeptsammlung aufgenommen zu werden. Das belohnen wir dann mit
. einem 50-Euro-Gutschein flr unseren Shop.
TI p p S . Gewinner benachrichtigen wir per PN. Teilnahmeberechtigt sind naturliche
= Personen ab 14 Jahren mit Wohnsitz in Deutschland, Osterreich oder der
Schweiz. Die Aktion steht in keiner Verbindung zu Facebook.

e Auf Zielgruppe achten (Preise vor Ort ...)
e Transparenz zum Ablauf
e Taggen/Teilen als Bedingung nicht erlaubt

WIE TRINKST
DU DEINg
KANNE>

o 497 361 Kommentare 65 Mal geteilt



6. Case: Gewinnspiel*Influencer

Beispiel: Deal-Bunny * Bibi

15 Mio. Kommentare, knapp 500.000 neue
Follower

Kosten der Kooperation: 50 K

10 Cent pro neuem Follower: Gut, aber nicht
uberragend.

Problem: “Gewinnspiel-Fans” haufig nicht
langfristig an Unternehmen interessiert.

bibisbeautypalace &
! 7.3 Mio. Abonnenten

Mebhr auf Instagram ansehen

oaud
Gefallt 1,112,995 Mal
bibisbeautypalace

DAS konnt ihr alles GEWINNEN @ @ / werbung

- BEENDET -

So kénnt ihr teilnehmen:

[7] dieses Bild LIKEN

Folge mir & @dealbunny.de

Kommentiere einen Emoji

(Schreib soviele Kommentare, wie du willst - JEDER nimmt teil)

Profil ansehen




7. Fans/Follower kaufen

Ganz klar: Es ist legal - und uber Moral kann man streiten.

Echte Probleme:

e gekaufte Fans die nicht interagieren (Interaktions-Quote)
e gekaufte Fans, die interagieren (falsche Signale an den Algorithmus -
Ruinierung von Retargeting-Zielgruppen)

Fazit: Lieber lassen.
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Faustregel: Bei Facebook kosten
1.000 gekaufte Impressionen
10 €. (Oft weniger.)



TKP-Vergleich, Print vs. Facebook ﬁ

77 €

Markischer Sonntag FFO, 31.700 1000 bildschirmfullende Anzeigen-
Exemplare, halbseitige Anzeige Impressionen auf

2436 € = 76,8 €/1.000 Exemplare* Facebook/Instagram:
ca. 10 € (zwischen 3 und 15)

*Quelle: crossvertise.com



Beispielrechnung:

1 Stunde Aufwand/Post
=50€

ergeben 1.000 Impressionen

+ 10 € Werbebudget ergeben
2.000 Impressionen.



atzt ihr,
d pro Postint




Bezahlte Anzeigen
multiplizieren die Wirkung
von Beitragen.



Mit Ads erreicht ihr auf
Wunsch auch neue
Zielgruppen.



Mit Ads konnt ithr ganz gezielt
ganz bestimmte Zielgruppen
ansprechen.



Das Werbesystem ist echt
gut. Und es wird besser.



80 % der amerikanischen
Machine-Learning-Experten
arbeiten bei Google und
Facebook.
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Interessenten
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V. o |




. : ( .l,.‘.z;:'“ﬁ Sl A ‘%i ‘}*
- | T 'g@ ‘G'V VV“‘
PV T
Ly .S

E&.a

<

: Zielgruppe von Aul3enwerbung ‘ ;
V. e U f o F. 2 \ /




¢ Funktionsweise von Facebook Ads
Y e U ;




1 beiden gemeinsam?
2{7«:.?{(&_ 4, Und wer dhnelt

ihnen?
/ 2
;r N >
e , £
b

¢ Funktionsweise von Facebook Ads ) : :
V. F-ooa U ; L F. 2 \




Facebook Ads: Basics ﬁ

e Bespielt Facebook, Instagram und “Audience Network”

e Ads sehen aus wie “normale Beitrage”

e Werbeplatze werden in Echtzeit-Auktion verkauft

e Werbetreibende bieten Betrag fur ihr Ziel, Facebook rechnet das auf
eine Impression herunter
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Einstellungen auf Kompagnen-Ebene

Kampagnenname

9-MOF-CAT-KIBU-DRKN-1908

7-Neukunden-TOF-CAT-DRKN-KIBU-1906

1-Retargeting-BOF-CAT-DRKN-KIBU-1903

8-Retargeting-BOF-CAT-DRKN-KIBU-1908 — Test-Impressionen

ROAS (Return
on Ad Spend)
fir Kadufe

6,97

4,95

10,72

3,27

Website-Kaufe

- Conversion-

Wert

1.349,64 €

7.253,83 €

3.690,78 €

69,50 €

Website-Kaufe

39

240

1M

Ausgegebener
Betrag

193,76 €

1.464,84 €

34422 €

21,28 €

Ergebnisse
39
Kaufe

240
Kaufe

111
Kaufe

Kaufe

Kosten pro
Ergebnis

4,97 €
Pro Kauf

6,10 €
Pro Kauf

3,10 €
Pro Kauf

7,09 €
Pro Kauf

Reichweite

9.192

88.640

9.241

1.705



Struktur eines Ads-Kontos Kampagne
‘— Ziel

88 Anzeigengruppe

— Platzierungen

Zielgruppe

— Budget & Zeitplan

E] Werbeanzeige

|

— Medien

Format

— Zusatzliche Werbeanzeige



Einstellungen auf Kompagnen-Ebene

Wie lautet dein Marketingziel? Hitte: Ein Ziel auswahlen

Auktion Reichweite und Frequenz
—
Bekanntheit Erwagung Conversion
Markenbekanntheit Traffic Conversions
Reichweite Interaktionen Katalogverkaufe

App-Installationen Store Traffic
Videoaufrufe
Leadgenerierung

Nachrichten

Wichtig: Auswahl bestimmt Moglichkeiten auf spateren Ebenen,
insbesondere mogliche Optimierungsevents.



Einstellungen auf Kompagnen-Ebene

Wie lautet dein Marketingziel? Hitte: Ein Ziel auswahlen

Auktion Reichweite und Frequenz
—
Bekanntheit Erwagung Conversion
Markenbekanntheit Traffic Conversions
Reichweite Interaktionen Katalogverkaufe

App-Installationen Store Traffic
Videoaufrufe
Leadgenerierung

Nachrichten

lhr kriegt, was ihr einstellt. Also wahlt weise!



Einstellungen auf Kompagnen-Ebene

Wie lautet dein Marketingziel? Hitte: Ein Ziel auswahlen

Auktion Reichweite und Frequenz
—
Bekanntheit Erwagung Conversion
Markenbekanntheit Traffic Conversions
Reichweite Interaktionen Katalogverkaufe

App-Installationen Store Traffic
Videoaufrufe
Leadgenerierung

Nachrichten

Moglichst viele einzelne Nutzer in der Zielgruppe erreichen.

Nutzlich fur Image-Anzeigen, evtl. fur “normale” Seitenbeitrage



Einstellungen auf Kompagnen-Ebene

Wie lautet dein Marketingziel? Hitte: Ein Ziel auswahlen

Auktion Reichweite und Frequenz
—
Bekanntheit Erwagung Conversion
Markenbekanntheit Traffic Conversions
Reichweite Interaktionen Katalogverkaufe

App-Installationen Store Traffic
Videoaufrufe
Leadgenerierung

Nachrichten

Menschen erreichen, die zu Beitrags-Interaktionen/Page-Likes,
Event-Zusagen tendieren.



Einstellungen auf Kompagnen-Ebene

Wie lautet dein Marketingziel? Hitte: Ein Ziel auswahlen

Auktion Reichweite und Frequenz
—
Bekanntheit Erwagung Conversion
Markenbekanntheit Traffic Conversions
Reichweite Interaktionen Katalogverkaufe

App-Installationen Store Traffic
Videoaufrufe
Leadgenerierung

Nachrichten

Conversion = Beliebige Zielhandlung (meist auf Website, z. B.:
Formular abgeschickt.) Voraussetzung: Facebook Pixel auf Website.



Einstellungen auf Kompagnen-Ebene

Wie lautet dein Marketingziel? Hitte: Ein Ziel auswahlen

Auktion Reichweite und Frequenz
—
Bekanntheit Erwagung Conversion
Markenbekanntheit Traffic Conversions
Reichweite Interaktionen Katalogverkaufe

App-Installationen Store Traffic
Videoaufrufe
Leadgenerierung

Nachrichten

Conversion = Beliebige Zielhandlung (meist auf Website, z. B.:
Formular abgeschickt.) Voraussetzung: Facebook Pixel auf Website.



Exkurs: Der Facebook Pixel ﬁ

e Pixel: Mini-Code-Schnipsel von Facebook.
e Wird auf Website platziert (bestenfalls Uber Google Tag Manager)
e Schneidet mit, was Nutzer auf der Website machen
e Falls Nutzer (im selben Browser, mit dem gleichen Mobilgerat) bei
Facebook oder Instagram angemeldet ist, werden diese Daten mit
dessen Profil verknupft. Vorteile: Attribution + Retargeting.
e “Nutzer X hat gerade/vor 3 Tagen auf die Anzeige geklickt und jetzt
eine Wohnungsanfrage verschickt.”
e “Ahaq, Nutzer Y hat sich drei 2-Zimmer-Wohnungen angeschaut -
dem konnen wir unsere neuen 2-Zimmer-Wohnungen zeigen.



Einstellungen auf Anzeigengruppen-Ebene

Conversion-Event: Mischung zwischen “Nah am Endziel” und “Volumen”
Platzierungen: Automatisch passt schon.
Optimierung: Standardeinstellung (“niedrigste Kosten”) passt schon.

Nicht von den vielen Moglichkeiten verunsichern lassen!

Zielgruppe: Das ist wichtig.



3 Zielgruppen-Arten (Audiences)

Core Audience

Ort
Demografie
Sprache
Interesse etc.

Custom Audience

Bestimmte
Website-Nutzer
Kaufer

Interessenten
Video-Seher
Beitrags-Interagierer

Lookalike Audience

Die 1 bis 10%, die
einer Custom
Audience am
starksten ahneln



Arten von Custom Audiences

Custom Audience erstellen

Verwende deine Quellen

@ Website
O App-Aktivitat

Verwende Facebook-Quellen

() Video
@ Lead-Formular

«” Instant Experience

&> Kundenliste

%  Offline-Aktivitat

Instagram Business-
.
Profil

Veranstaltungen

iB Facebook-Seite



Die Zielgruppenarten lassen
sich beliebig miteinander
kombinieren.



Alle mannlichen
Website-Besucher zwischen
25 und 45, die sich fur
2-Zimmer-Wohnungen
Interessiert haben ...



Zielgruppen-Tipps ﬁ

Zielgruppe
Lege fest, wer deine Werbeanzeigen sehen soll. Mehr dazu

Z i e | g ru p pe n n i C ht Z u kl e i n SC h n e i d e n Neue Zielgruppe erstellen Gespeicherte Zielgruppe verwenden «

Custom Audiences @

Fluge eine zuvor erstellte Custom Audience oder Lookalike Audience hinzu

e Je kleiner das Einzugsgebiet, desto
weniger stark mit Interessen

O rb e ite n Standorte @ Personen, die in diesem Ort wohnen oder kiirzlich dort gewohnt haben =

Ausschlieen | Neu erstellen »

a

Deutschland

e eher ausschliel3en (“Hausbesitzer”) § Doutschland .
Ols einSChlieBen @ EinschlieRen v | Gib weitere Standorte ein Durchsuchen

Standorte auf einmal hinzuftigen

e “Dem Algorithmus Spielraum MEr® 18w - s
|Gssen" Geschlecht @ m Manner  Frauen

P SprGChe “Deutsch” einste”en, um Sprachen @ Gib eine Sprache ein ...
Fake-Likes zu vermeiden.

Detailliertes Targeting @ EinschlieRlich Personen, die iibereinstimmen mit @
Demografie, Interessen oder Verhaltensweisen Durchsuchen

Personen ausschlieRen



O

Anzeigenformate: Mehr
® Blld v Werbeanzeige erstellen
° Video Bestehenden Beitrag verwenden 19¢ gestaltet werden soll.
. Einzelnes Bild oder Video
o KG I’U Ssel Einzelnes Bild oder Video, oder Slideshow mit mehreren Bildern
e Bestehenden Beitrag verwenden Calroisel

2 oder mehr scrollbare Bilder oder Videos



Was sind Instant Experiences

Instant Experience erstellen (B3]

Titelbild oder -video - Facebook Instagram Mobile Preview w

. Kl ei n e S e ite n y d i e G uf FO Ce b O O k Prasentiere deine Marke, dein Produkt oder deinen Service. Du

kannst ein auffalliges Video oder Bild dafiir verwenden oder eine
Slideshow mit bis zu 10 Fotos oder Videostandbildern erstellen

selbst gehostet werden .

VO rte i | e : !e:& Empfohlene Bildbreite: 1.080 Pixel
L%

e Schnell geladen,
e “Facebook gefallt das”

Ziel-URL (optional)

Dieses Feld gilt nur fur Facebook-Werbeanzeigen.

Text v

Add Context

Nachteile:

Text v

Add Context

. E I n g e S C h rG n kte Change the text and use this space to tell people about your Change the text and use this Spacaio tell people about

product, brand, or service. your product, brand, or service.

Design-Maoglichkeiten

Button - [ Write something... ]




URL-Parameter ﬁ

. Tracking
e Teilen Webanalyse-System
mit: “|Ch komme dG Und dO Conversion.Tracking 0
her.” @ Facebook-Pixel @
° Wldjtlg, um Klicks zuordnen o HSC Pixel - hausundhoch de )
zu konnen. '
App Events @ Einrichten
Offline-Events @ Einrichten

URL-Parameter (optional) i ]

key1=value1&key2=value2

Erstelle einen URL-Parameter



Wenn ihr nicht gerade
Beitrage unter Fans bewerbt:
Testet! Test moglichst
unterschiedliche
Anzeigen-Varianten!
Mindestens 3.









- Und jetztihr:
1. Kampagne




Anwendungsfalle fur Facebook Ads

e Mehr Reichweite fur Seitenbeitradge unter Fans
e Vermietungsforderung
e Veranstaltungen bewerben
e Reichweite fur Image-Werbung
e Recruiting
e Tipp: Niedrigschwellig agieren!
e Lead-Ads nutzen und “wir rufen zuruck” statt: “Bewirb Dich per
Post mit allen Zeugnissen und 3-seitigem Motivationsschreiben”



Wenn ihr Facebook Ads
versteht, konnt ihr problemlos
auch LinkedIn-, Pinterest- oder

TikTok-Ads schalten.



5 Minuten Pause
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In manchen Fallen ist das bis
heute so: “Fail fast”,
Gas-Installateur?

Lieber nicht.






Friher
Kaum Messbarkeit

Reichweiten nur in grof3en
Portionen erhaltlich

Losung: Der Schlauste
entscheidet (“HIPPQO”)

“Der eine Schuss muss sitzen”

(1*100%)

Messbarkeit und ihre Folgen

Heute
Fast alles ist messbar

Reichweiten portionsweise
kauflich

Losung: Viel und kontrastreich
testen (5*80%)

Ergebnis entscheidet



Friher

Detailreiches Konzept, das
prazise umgesetzt wird

Heiliges CD-Handbuch

Heute

Grobe Strategie, danach:
Vorwarts-Testen.

Flexible, kundenorientierte
Ansprache



O

Friuher Heute
Bedeutet Abweichung vom Plan Bedeutet Nicht-Erreichen eines Ziels.
oder Nicht-Erreichen des Endziels, Ist ein einkalkuliertes Risiko

wobei unklar ist, warum.

“Irgendwas stimmt da nicht.” “Gut, dass wir mehr wissen.”

“Wer ist schuld?” “Was konnen wir besser machen?”






Die bewahrte Losung von
gestern ist der sichere
Rohrkrepierer von morgen.



Wir sind erfolgreicher, wenn wir
Unsicherheit akzeptieren und als
Lern-Chance wertschatzen.



Einige Kalenderspruche,
die mir helfen:



“Done is better than perfect.”



“Wenn nie was danebengeht,
wagst Du zu wenig.”



“Be humble and hungry.”



Ach so: Hort Podcasts!







