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Vorwort

Neue Zielgruppen anzusprechen wird in der digitalen Welt immer mehr zur Herausforderung.
Facebook ist Zielgruppenbesitzer und erméglicht lhnen den Zugang zu diesen. Wie Sie als Ho-
telier und Touristiker den heiRen Draht zu lhren Gasten via Facebook herstellen konnen, erfah-
ren Sie in diesem Leitfaden.

Sich im Internet zum Thema Urlaubsreise zu informieren ist mittlerweile Standard. Laut aktuel-
len Zahlen des VIR (Verband Internet Reisevertrieb e.V.) tun dies bereits 89 % der Internetnutzer
die gerne verreisen. Auch das mobile Internet wird bereits von 44 % der Nutzer zur Informations-
zwecken und von 15 % zur Buchung von Urlaubsleistungen vor der Reise genutzt.

Fir Hotel-Betriebe geht es um mehr Direktbuchungen und dennoch mangelt es oft an der Grund-
voraussetzung — dem direkten Draht zum Gast. Und das obwohl es heutzutage mehr Wege gibt
als je zuvor. Daraus lasst sich ableiten, dass das ,wie” in der Ansprache des Gastes zentraler ist
denn je. Speziell auf Facebook gilt das Motto: Kommunikation statt Einweginformation. Wo liegt
der konkrete Nutzen fir die Zielgruppe? Was alles moglich ist, wenn man das soziale Netzwerk
professionell nutzt und wie man seine Fans begeistert, zeigt der Social Media Experte und Ver-
triebsprofi Thomas Thaler in diesem Leitfaden. Sie erhalten hier das nétige Know-how mit Tipps
fir die schnelle praxistaugliche Umsetzung im eigenen Betrieb.

ZeitgemaRe Kommunikation im digitalen Zeitalter

Fiir eine Verbesserung der Wirtschaftlichkeit bringen wir als OHV Expertise in die Betriebe, denn
ohne zeitgemaRe und innovative Kommunikation funktioniert es nicht.

Neben dem OHV-Lehrgang Online Marketing & Revenue/Yield Management (kurz LORY), bei
dem Sie lhr Know-how im Online Marketing vertiefen, Ihre Strategien im Online Vertrieb erwei-
tern kdnnen und lernen wie man professionelles Revenue Management erfolgreich im Betrieb
umsetzt, erfahren Sie auf den folgenden Seiten wie Sie kommerziellen Nutzen aus Facebook zie-
hen kdnnen.

Profitieren Sie von mehr Umsatz durch die optimale Nutzung von Facebook. Setzen Sie die neu
gewonnenen Kenntnisse sofort erfolgreich und nachhaltig in lhrem Hotel ein.

OSTERREICHISCHE HOTELIERVEREINIGUNG

NWA

Dr. Markus Gratzer
Generalsekretar

Wien, im Mai 2017



Einleitung der beiden Autoren

,Facebook ist im kommerziellen Einsatz ungeeignet bzw. unpassend.” Das sind Erfahrungen, die
vielleicht auch Sie nach den ersten zaghaften Gehversuchen auf Facebook gesammelt haben.

Dieser Leitfaden soll touristischen Leistungstragern (Hotels und allen anderen Beherbergungsbe-
trieben, Gastronomiebetrieben, Destinationen, etc.) zeigen, wie mit und auf Facebook Geld ver-
dient werden kann.

Dass dieses Unterfangen nicht ganz einfach ist, haben die meisten Werbetreibenden auf die harte
Tour lernen missen — viel Lehrgeld wurde hier bereits bezahlt. Natiirlich ware es wiinschens-
wert, mit nur drei einfachen Klicks mehr Geld aus einer Kampagne herauszuholen, als man inves-
tiert hat.

Dieses Geheimrezept, das viele Webinare und Videokurse versprechen, haben auch wir nicht.
Wir zeigen lhnen hier aber einen strukturierten und einfach nachvollziehbaren Weg zum kom-
merziellen Erfolg auf Facebook, der auf den praktischen Erfahrungen aus tausenden Werbean-
zeigen basiert.

Fiir wen ist diese Anleitung geeignet?

m Einsteiger — es sind weder Marketingvorkenntnisse, noch Facebook spezifisches Wissen vor-
ausgesetzt.

m Fortgeschrittene — Anwender mit Erfahrungen im elektronischen Vertrieb.

m Profis — Kampagnen-Verantwortliche mit viel Erfahrung finden eigens gekennzeichnete Hinwei-
se unter EXPERTENTIPP.

Was kénnen Sie, nachdem Sie diesen Leitfaden gelesen UND durchgearbeitet haben?

1. Professioneller Auftritt einer Facebook Unternehmensseite (Fan Page)
Wir zeigen eine strategische Herangehensweise, um folgende Fragen richtig zu beantworten:
Was poste ich? Wann poste ich? Wie oft poste ich?

Facebook hat eine Reihe von Mechanismen und Algorithmen, die dariiber entscheiden, die ei-
genen Inhalte von anderen wahrgenommen werden. Diese Mechanismen kdnnen Sie mit
dem erworbenen Wissen direkt beeinflussen!
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2. Vertriebskampagnen (Performance Marketing Kampagnen)

Welche operativen Vorarbeiten muss man leisten, um Kampagnen effizient zu Gberwachen
und zu steuern?

Wie sieht die Bauanleitung einer erfolgreichen Kampagne aus? Wir zeigen Ihnen leicht nach-
vollziehbar mit vielen Bildschirmfotos [Screenshots], wie Sie Ihre Zielgruppen auf Facebook
finden und Ihre Kampagnen kiinftig selbst gestalten. Dabei erkldaren wir alle Fachbegriffe der
Online Marketing Welt, damit Sie weiterflihrende Literatur und aktuelle Blogs lesen und ver-
stehen kdnnen, nachstehend in eckigen Klammern, z.B. Zielgruppendefinition [Targeting].

Wie steuert man den Erfolg der Kampagnen? Wir verraten Tipps und Tricks, um Starken und
Schwachen der aktuellen Werbekampagnen schnell aufzuspliren und entsprechend zu reagie-
ren. Wir wollen schlieflich mit moglichst geringem Kapitaleinsatz ein Maximum an Umsdtzen
generieren.

Anhand zahlreicher Kampagnen-Resultate der Touristikbranche konnen Sie Ihre eignen Ergeb-
nisse mit denen Ihrer Marktbegleiter vergleichen.

3. Entscheidungsfindung — selbst machen oder zukaufen?

Wieviel Werbebudget muss man einplanen, um die unterschiedlichen Ziele auf Facebook zu
erreichen?

Wie hoch ist der einzuplanende zeitliche Aufwand?
Wer soll es machen —welches Wissen braucht man fiir strategische und operative MaRnahmen?

Abschliefend konnen Sie mit minimalem Zeitaufwand in Zusammenarbeit mit lhren Mitarbei-
tern entscheiden, ob Sie dieses Projekt mithilfe dieses Leitfadens selbst anpacken, oder es
kostenpflichtig an externe Dienstleister auslagern. Nur wenn Sie bereits tiber 100 % Auslas-
tung in Ihrem Betrieb verfligen, haben Sie diesbezliglich keinerlei Handlungsbedarf.

Alle Beschreibungen und Screenshots basieren auf der deutschen Version von Facebook mit
Stand Méarz 2017. Facebook dndert laufend das Layout und rollt diese Anderungen nicht gleich-
zeitig an alle User aus. Es kann daher vorkommen, dass die Anzeige auf Ihrem Bildschirm anders
aussieht (Position der Schaltflachen und deren Namen bzw. neue, gednderte und sogar geldsch-
te Funktionen) und auch die Darstellung auf mobilen Endgeraten anders ist.

Wir wiinschen Ihnen viel Spald beim Lesen und viel Erfolg beim Umsetzen.

Thomas Thaler (Autor) & Dagmar Kern (Lektorat)
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1. Was wollen wir mit Facebook
erreichen®?

Zu Beginn eines jeden Facebook-Projekts steht das Niederschreiben von Zielen in einem ge-
wiinschten Zeitrahmen — nur so kdnnen wir die Erreichung derselben liberpriifen und spater einen
Erfolg oder Misserfolg des Projekts diagnostizieren.

ACHTUNG: ,irgendwie gute Inhalte posten” oder ,,mehr Fans haben als unsere Mitbewerber*
sind suboptimale Ziele.

Wesentlich sinnvoller sind quantifizierbare Ziele wie zum Beispiel:

® pro Monat einen Buchungsumsatz von 5.000 EUR aus Facebook Kampagnen generieren
m pro Woche mindestens 10 Buchungsanfragen aus Facebook bekommen

m in den kommenden 6 Monaten den Anteil unseres Webseiten-Traffic aus sozialen Netzwerken
auf mindestens 25 % steigern

m pro Posting eine Reichweite von wenigstens 30.000 Menschen erzielen, um damit unsere Mar-
ke zu starken [brand awareness]

Man spricht bei obigen Beispielen von Primarzielen. Solche Primarziele sind oft, aber nicht im-
mer, monetar hinterlegt.

Man darf nie vergessen, dass es speziell bei Buchungsumsatz und -anfragen nicht nur auf die Per-
formance der Facebook Kampagnen ankommt, sondern auch auf die Beschaffenheit der Lan-
dingpage auf der jeweiligen Website und die Optimierung des Anfrageformulars.

Fir die operative Kampagnensteuerung bendtigen wir ebenso Sekundarziele, die wir alle aus-
flhrlich im Kapitel 7 besprechen. In der Onlinebranche werden diese KPI [Key Performance Indi-
cator] genannt. Das sind jene Stellschrauben, mit denen die Erreichung der Primarziele wahr-
scheinlicher wird.

Konkrete Beispiele fiir Sekundarziele kdnnen unter anderem sein:

m eine durchschnittliche Interaktionsrate Gber alle Postings von 5 %
m eine Klickrate auf Link-Ads von mindestens 3 %
® mindestens 10 geteilte Inhalte [Shares] pro Posting

m pro Woche mindestens 5 % Wachstum bei den Fans
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2. Mechanismen von Facebook

Machen wir gemeinsam einen Sprung in die Vergangenheit, in das Jahr 2009, als Facebook die
Unternehmensseiten [Facebook Pages = Fan Pages] eingeflihrt hat.

Ein privater Facebook Nutzer [User] ist Fan des Hotels geworden, in dem er die letzten finf Jah-
re auf Schiurlaub war und bekommt ab diesem Zeitpunkt jedes Posting dieses Hotels in seinem
News Feed (seit dem Dezember 2011 heil}t das [Timeline]) angezeigt. Diese neuen Fan Pages
sind ein bahnbrechender Erfolg der Facebook Strategie und die Anzahl der verfligbaren Fan Pa-
ges explodiert in kiirzester Zeit. Unser User ist daher mittlerweile Fan einer ganzen Reihe ver-
schiedenster Fan Pages. Facebook steht nun vor der Problematik, welche der vielen zur Verfi-
gung stehenden Postings unserem User tatsachlich angezeigt werden sollen.

2.1. Welche Beitrage sieht der User? [Edge Rank]

Die Losung liegt in einem Computerprogramm von Facebook [Algorithmus = Edge Rank], das seit
diesem Zeitpunkt bis heute steuert, welche Postings welchem User zu welchem Zeitpunkt angezeigt
werden. Der Edge Rank ist somit eine Art von Filter, ohne dem ein sinnvoller Konsum der unzahli-
gen Facebook Inhalte unmoglich ware. Man kann ihn jetzt hassen oder lieben — wir miissen uns mit
seiner Funktionsweise in jedem Fall intensiv auseinandersetzen. Nur, wenn wir den Algorithmus
verstehen, kdnnen wir ihn zu unseren Gunsten beeinflussen (siehe nachfolgende Illustration).

Edge Rank = Affinitdt x Gewichtung x Zeit

> u.w.d.

edgese

LI, ~ affinity score between viewing user and edge creator
W, ~ weight for this edge type (create, connect, like, tag, ect.)

du ~ time decay factor based on how long ago the edge was created
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Hauptaugenmerk beim Edge Rank liegt auf der sogenannten Relevanz, die im Wesentlichen
durch folgende Faktoren beeinflusst wird:

m Affinitat: Mit dem sogenannten Affinity-Score wertet Facebook die Beziehungen zwischen
User und Freunden oder Unternehmensseiten aus. Je 6fter die Nutzer untereinander inter-
agieren, desto starker wird die Beziehung von Facebook gewertet. Damit wird festgelegt, wie
interessant eine Fan Page fiir den User und dessen Timeline ist. Ist er Giberhaupt Fan, seit wann
ist er Fan, schreibt er Nachrichten an die Fan Page, schreibt er gute oder schlechte Bewertungen?

m Gewichtung— hier zdhlen Interaktionen: Wie oft wird der Beitrag kommentiert, geliked und geteilt.
AuRerdem wird das Verhaltnis zwischen Klicks und Likes beachtet. Hinzu kommt, dass unter-
sucht wird, ob und wie viele Freunde und andere Nutzer mit einem Posting interagiert haben.

Facebook unterscheidet zwischen starken und schwachen, sowie 6ffentlichen und nicht 6f-
fentlichen Interaktionen. Die 6ffentliche Sichtbarkeit mancher Interaktionen ist von den indi-
viduellen Privatsphare-Einstellungen abhangig.

Gereiht von der starksten zur schwachsten Interaktion sind dies:

= geteilter Inhalt [Share] — 6ffentlich

= Markierung in einem Foto oder Posting — 6ffentlich

= Kommentar — offentlich

= Reaktion (Gefallt mir, Love, Haha, Wow, Traurig, Witend) — 6ffentlich
alle diese Reaktionen sind gleichwertig, sprich ein trauriger Smiley wird vom Algorithmus
gleich gewertet wie ein lachender Smiley

= Klick auf Foto oder Klick auf Link — nicht 6ffentlich

= Videoaufruf manuell — nicht 6ffentlich

= Videoaufruf automatisch [Auto Play] — nicht 6ffentlich

m Zeit: entscheidend ist der Zeitabstand zwischen der Veroffentlichung des Postings und dem
letzten Log-in des Users. Je kirzer dieser Zeitabstand ist, desto besser, desto héher wird der
Edge Rank. Facebook versucht stets, nur die wichtigsten und aktuellsten Postings auszuspielen.

Das sind die wichtigsten Faktoren — davon abgesehen, gibt es noch eine Menge anderer. Face-
book beachtet z.B. bei Videos, ob der Nutzer den Ton anschaltet, ob auf Fullscreen umgeschaltet
wird, ob es ein Live-Video ist oder auch wie viel Prozent des Videos vom Nutzer angesehen wer-
den. Auch verstarkt negatives Feedback von Usern wirkt sich sofort aus. Bei verlinkten Artikeln
wird analysiert, wie viel Zeit der User nach dem Klick auf den Link auf der Zielseite verbringt.

Der Edge Rank wird pro User, pro Posting, in Echtzeit berechnet. Das bedeutet, vereinfacht aus-
gedriickt, Facebook entscheidet erst zum Zeitpunkt des Scrollens am Bildschirm, welche Postings
jetzt angezeigt werden. Beispiel: Ein User loggt sich in Facebook ein und bekommt ein Posting
angezeigt, das zehn seiner Freunde in den letzten zehn Minuten kommentiert haben. Er be-
kommt aber das neueste Posting einer Seite, die er zwar vor zwei Jahren geliked hat, aber mit der
er seit einem Jahr nicht mehr interagiert hat, nicht mehr angezeigt.

Dieser Edge Rank steuert folglich die organische Sichtbarkeit bzw. Reichweite [organic reach] ei-
nes Postings. Das bedeutet, wie viele User sehen dieses Posting. Das bedeutet jedoch nicht
zwangslaufig, dass alle User dieses Posting auch lesen.
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Die organische Reichweite unserer Inhalte wird uns in weiterer Folge noch intensiv beschaftigen,
da es sich um die einzig kostenlose Verbreitung auf Facebook handelt. Nachstehende Grafik zeigt
eine Analyse von 670.000 Postings durch die Firma socialbakers, die die organische Reichweite
von Uber 4.000 groRen Fan Pages ausgewertet haben. Wir erkennen daraus, dass im Schnitt 8,7 %
aller Fans ein gepostetes Video sehen.

Average Organic Reach

o veo S R 8.7 %
5 sous N 5.8 %

& Link 9.3 %

1 Photo 3.7 %
0% 2% 4% 6% 2% 10%

Date Range: October 1, 2014 1o February 4, 2015 Sacialbakers

Data: The samphe consisted of 4 445 Brand pages and the more than 670 000 posts

Wie man aus der folgenden Grafik von Ogilvy entnehmen kann, sinkt die organische Reichweite
bereits seit einigen Jahren konstant. Im Durchschnitt Gber alle Fan Pages sehen von 1.000 Fans
einer Fan Page nur etwa 60 Fans ein neues Posting, bei Fan Pages mit mehr als 500.000 Likes sind
es sogar nur mehr 20.

Unternehmen verlieren auf Facebook Reichweite
Organische Reichweite von Inhalten auf Facebook-Unternehmensseiten (in % der Fans)

B Alle Unternehmensseiten [ unternehmensseiten mit mehr als 500.000 Likes

14%
12%
10%
8%
6,2%
6%
4% O—
— = — 2,1%
2% -0
0
Okt 13 Nov 13 Dez 13 Jan 14 Feb 14

Basierend auf mehr als 100 Facebook-Unternehmensseiten weltweit mit

@ ® @ insgesamt iiber 48 Millionen Fans
@statista com  Quelle: social@0gilvy
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In vielen Blog Artikeln wird daher vom ,Tod der kostenlosen Reichweite auf Facebook” gespro-
chen. Das ist jedoch nur die halbe Wahrheit. Wir knnen und miissen diesen Edge Rank zu unse-
ren Gunsten beeinflussen, denn fiir alle Arten von Postings gilt:

Die , richtige” Botschaft — an die ,richtige” Zielgruppe - zur ,richtigen” Zeit!

Was nun genau ,richtig” ist, besprechen wir ausfihrlich in Kapitel 5 und 6.

Wenn die Zielgruppe international breit aufgestellt ist, kann man mit der richtigen Content Stra-
tegie auch gegenwartig noch respektable Reichweite rein organisch erzielen.

19,933,002 People Reached
Talenthouse (Default) added 17 new photos — with Erika
Bonilla and 50 others 689,071 Reactions, Comments & Shares
Published by Gilberto Jimenez [2]- Det er 14,2016 - @
Russian photographer Andy Seliverstoff capiures kids with their enormous 385,790 33,045 :_5_5%74-‘_)
dogs in his series, “Little Kids and their Big Dogs " O Lie pnost Prishates
Check out his book. tint.at/2i0Zf\/) #% 3% 9%
119,644 10,716 108,928
OLoe On Post On Shares
871 20 851
&= Haha On Post On Shares
3,650 476 3,174
W Wow On Post On Shares
147 6 141
3 Sad On Post On Shares
51 1 50
& Angny On Post On Shares
63,942 17,885 46,057
Comments On Post On Shares
116,293 116,257 38
Shares On Post On Shares
2,806,778 Post Clicks
1,334,818 4,613 1,467,347
Photo Views Link Clicks Other Clicks #
NEGATIVE FEEDBACK
+/ Get More Likes, Comments and Shares 3,550 Hide Post 877 Hide All Posts
Boost this post for $5 to reach up to 1,300 people. 3 Report as Spam 1 Unlike Page
19,933,002 people reached

Wie man an dem Beispiel oben sieht, ,fliegt” ein Posting nur dann, wenn sowohl Botschaft,
als auch Zielgruppe und Zeitpunkt ,richtig” sind, d. h. alle drei Dinge mussen erfiillt sein,
damit ein Posting erfolgreich ist.

Wie definieren wir in diesem Zusammenhang , erfolgreich“? Das sind Postings, mit denen eine
maximale Anzahl von Usern interagieren. Um die meisten Primarziele (siehe Kapitel 1) zu errei-
chen, ist es zwingend notwendig, die User von Facebook zu einem bestimmten Teil unserer Web-
seite [Landingpage] zu flhren.

Wenn ein User nicht interagiert, respektive klickt, kann er auch nicht auf die Landingpage kom-
men, um dort unsere Primarziele (z.B. Buchungsanfragen und Buchungen) zu erfillen.
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Es ist daher aus zwei Griinden wichtig, dass User mit den Postings interagieren:

a) Interaktion = Erfiillung der Primérziele moglich

b) Wir beeinflussen damit den Edge Rank zu unseren Gunsten und erhéhen die organische Reich-
weite bzw. Sichtbarkeit. Vereinfacht ausgedriickt heilt das, je mehr die User mit einem Pos-
ting interagieren, desto héher ist die Wahrscheinlich einer Erh6hung der organischen Reich-
weite der folgenden Postings. Ein Posting mit wenigen Interaktionen verringert somit
wahrscheinlich eher die Reichweite der ndachsten Postings.

In der Content Strategie in Kapitel 5 stellen wir Taktiken vor, um diese Punkte zu gewahrleisten.

2.2. Die Interaktionsrate [Engagement Rate]

Die absolute Anzahl der Interaktion ist noch nicht aussagekraftig. Wirklich relevant wird die Zahl
erst, wenn wir sie in Relation zu den erreichten Usern betrachten.

Beispiel:
100 Interaktionen von 1.000 erreichten Usern sind sehr gut,
100 Interaktionen von 50.000 erreichten Usern sind somit schlecht.

Wir definieren daher die Formel der Interaktionsrate eines Postings wie folgt:

Anzahl der 6ffentlich sichtbaren Interaktionen

erzielte Reichweite (=User die das Posting sahen)

Im Tourismus sind Interaktionsraten kleiner als 0,4 % eher schlecht. ErfahrungsgemaR kann man
erst ab mehr als 2 % von wirklich passablen Interaktionsraten sprechen. In den folgenden beiden
Grafiken sieht man Ergebnisse einer Auswertung von Fanpagekarma, die mehr als 4,9 Millionen
Postings von mehr als 60.000 Fan Pages aus einem Zeitraum von 3 Monaten betrachtet haben:

ENGAGEMENT NACH BRANCHEN

Kann man mit jedem Thema hohe Interaktions-Raten erreichen?
Die Analyse nach Branchen zeigt deutliche Unterschiede.

&

0,9% 1,0% 1,5%

19 » & i

0,2% 0,2% 0,4%

Vor allem emotionale Themen wie Sport funktionieren auf Facebook besonders
gut. Trockenere Themen wie Finanzen oder Ernahrung fallen deutlich ab.

fanpage karma
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GroRere Fan Pages haben es offenbar schwieriger, ihre Fans bei Laune zu halten. Das zeigt die si-
gnifikant sinkende Interaktionsrate ab 200.000 Fans:

ENGAGEMENT NACH FANANZAHL

Ab 1 Millionen Fans lasst das durchschnittliche Fan-Engagement
signifikant nach. Woher kommen die vielen uninteressierten Fans?

Engagement v

1
1,5% 14%
1 1.2%
- 8 Torp 10%
_PAgES
. e
I ) ToP ik
L o &+ g e o~ .
L ¥ o & : 1(1‘13 I

s S o
Le) & o
uﬁ o¥ =4
s ¢ &

Anzahl

fanpage karma

Wenn die gewlinschte Zielgruppe mit einem Posting wirklich gut getroffen wird, sind allerdings
sogar noch héhere Interaktionsraten moglich. Die knapp 35 % in dem folgenden Beispiel dirften
eher die obere Grenze des Moglichen darstellen:

23.427 erei
8‘ radio 88.6 mit Andreas Duregger und 3 weiteren Personen
6 Verfasst von Thomas Thaler [?]- 25. Februar - € 8.136 =

Unser Innenministerium zahlte seit letztem April iber 152.000 Euro fiir
Charterflige. "Die Wahl der Transportmittel richte sich nach Kosten und
Praktikabilitat" erkiarte Innenminister #Sobotka dazu.

Verstehen wir vollkommen: ein adaquater Dienstwagen wie der
#Lamborghini Centenario kostet leider 1.75 Millionen Euro. Und von den O Love
40 produzierten Stick ist Gerlchten zufolge keines im Besitz eines

Ministeriums s

71

B Wo Inhalten
1 0

& Wiitend Zue Zug

22 18

Kommentare Zum Beitra

Zu geteilten

912 1 256

W/ Mehr ,Gefillt mir“-Angaben, Kommentare und geteilte Inhalte
Bewirb diesen Beitrag fir 19 € um bis zu 14.000 Personen zu erreichen.

0 Alle

23.427 emreichte Personen Seite g
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Da die erzielte Reichweite nur bei eigenen Fan Pages sichtbar ist und nicht bei fremden, missen
wir die Formel der Interaktionsrate zum Zweck des Vergleichs von verschiedenen Fan Pages
[Benchmarking] wie folgt adaptieren:

Anzahl der offentlich sichtbaren Interaktionen

Anzahl der Fans

Durch den Einsatz finanzieller Mittel knnen wir den Edge Rank aushebeln und durch Werbung
Reichweite aufbauen. Hier spricht man dann aber im Gegensatz zur organischen von bezahlter
Reichweite [payed reach]. Dies wird in Kapitel 7 genauer beleuchtet.

Da die finanziellen Mittel jedoch in der Regel beschrankt sind, kénnen wir uns nicht ausschliel3-
lich auf die bezahlte Reichweite verlassen, sondern miissen uns auch um die organische Reich-
weite kimmern.

2.3. Warum sind manche Interaktionen starker als andere?

Jeder User sieht in der Facebook Desktopversion rechts oben in seiner Timeline laufend Aktivita-
ten seiner Freundesliste. Ab einer gewissen Anzahl von Freunden, sieht der User dort allerdings
nicht mehr alle Aktivitaten — die Auswahl, welche Inhalte er angezeigt bekommt, unterliegt dem
gleichen Gesetzmaligkeiten, die vorhin beim Edge Rank beschrieben wurden.

fl Suche nach Personen, Orten und Dingen 53 -y ] Thomas  Startseite 20
~ . Martin Hinterdorfer gefall
| Thomas Thaler # Beitrag erstellen = B Foto4Videoalbum = @« Live-Video Deine Werbeanzeigen - s Hair Tecs Beitrag.
News Feed » Goran Petrovic gefallt RC
Vas machst du gerade? _ g Arbo Gamin Merida Polizei
@ Messenger ﬁ! (%] 1 Veranstaltungseinladung i
) Georg Biirstmayr und 11 weitere Personen ,
FAVORITEN Maria Schonath gefalit
; 4 Foto/Video GefuhliAktivitat Andreas Adlons Foto
Fanpage Admins 2
Personen, die du vielleicht AT
Digital Marketing Aus kennst ég Vlad Gozman “Kﬁ‘ auf
Thomas Goerlitz hat auf seinen eigenen Kommentar geantwortet 2 - seinen eigenen Kommentar
¢ Social Media Friends Ulrike Hetzenauer geantwortet
gem eunde
& Online Marketing Aus & Thomas Thaler » Fanpage Admins 1+ Freundin hinzufiigen v: Dominik Fenzl hat auf
= e Pl Frederic Pictschs
RGN i Kommentar geantwortet.
ENTDECKEN Ist mir bisher als User noch nie untergekommen. Hat jemand vielleicht Vorgeschlagene Seiten Alle anzeigen Mike Wattrodt gefallt
B Veranstaltungen einen Screenshot, wie sowas in freier Wildbahn aussieht? Thomas Hutters Foto.
Die Idee dahinter finde ich ja gar nicht ibel =
Seiten Malte Landwehr gefalt
Robert Basics Beitrag.
@ facebook business
€0 An diesem Tag £ Anton Pertl oefalit Johanna
Hallo Thomas,
€ Anstupser DEINE SETEN  ALLE ANZEIGEN
P it freuen uns._die mitzuteilen_dass deine Seite fuir che Teilnahe einem in Kirze.

Je langer der User auf Facebook pro Tag online ist, desto mehr ,Platz” hat seine Timeline, neue
Postings anzuzeigen. Bei Usern die nur selten und /oder kurz online sind, werden somit noch ho-
here Relevanzanforderungen gestellt. Er sieht Giberhaupt nur mehr fiir ihn sehr relevante Inhal-
te. Das bedeutet, ein User, der oft und lange auf Facebook online ist und wenige Freunde hat,
wird so gut wie alle Interaktionen seiner Freunde sehen. Hingegen wird ein User, der nur ein Mal
pro Woche in Facebook einsteigt und eine lange Freundesliste hat, nur einen Bruchteil seiner In-
teraktionen seiner Freunde sehen.

Fir unsere Content Strategie bedeutet das, dass mit jeder Interaktion eines Users mit unserem
Posting, die Wahrscheinlichkeit steigt, dass dieses Posting auch von manchen der Freunde des
Users gesehen wird. Dieses Phanomen wird auch Viralitdat genannt.

Wie im Kapitel 2.1 erwahnt, ist ein Share die starkste Interaktion, weil damit ein interagierender User
unser Posting all seinen Freunden zuganglich macht. Man vergroRert somit die organische Reichweite!
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3. Technische Vorbereitungsarbeiten

— vor dem Projektstart

3.1. Fan-Page Einstellungen

In den Einstellungen kann man eine Reihe von grundlegenden Funktionen einer Fan Page ein-

bzw. ausschalten. In folgendem Screenshot sehen wir, wie dieses Formular aussieht.

A
‘ Einstellungen

Seite Nachrichten Benacnrmntlgungen Statistiken BE\IFBQSDDIIOHEH Hilfe ~
i+ Allgemein Favoriten Seite wurde nicht zu den Favoriten hinzugefiigt Bearbeiten
® Nachrichten Sichtbarkeit der Seite Seite verdffentlicht Eearbeiten
s . Seitenbestatigung Seite wurde bestatigt Bearbeiten
Seite bearbeiten
) ) Besucherbeitrige leder kann etwas auf der Seite verdiff Eearbeiten
Beitragsattribution Jeder kann Fotos und Videos zu deiner Seite hinzufiigen
Benachrichtigungen Nachrichten Personen konnen meine Seite privat konfaktieren Bearbeiten
Messenqger-Plattform Markierrechte Mur Personen, die mir bei der Verwaltung meiner Seite helfen Bearbeiten
b kénnen Fotos auf der Seite markieren
en fur die S : : 2 s )
Roller:furdie Sejle Weitere Personen, die diese Personen und andere Seiten konnen meine Seite markieren. Bearheiten
Seite markieren
Personen und andere Seiten
Seitenstandort fiir Rahmen Andere Personen kinnen deinen Seitenstandort fiir Folo- oder  Bearbeiten
it - Videorahmen verwenden
Bevorzugte Seitenzielgruppe i 2
. Lindereinschrénkungen Seite ist fiir alle sichibar. Eearbeiten
% Apps und Dienstleistungen von Partnern
Altersbeschrankungen Seite wird allen angezeigt Bearbeiten
Instagram-Werbeanzeigen
Seitenmoderation Es werden keine Begrifie auf der Seite blockiert Eearbeiten
& Emp"ohlen
Filter fur vulgare Ausdricke  Sfarker Filer Bearbeiten

Da die optimalen Einstellungen sehr individuell sind und auch von den Erwartungshaltungen des
Fan Page Betreibers abhdangen, schauen wir uns nun die wichtigsten Optionen genauer an. Wir
kdnnen jede Option mit ,Bearbeiten” verdndern und miissen sie danach mit ,Anderungen spei-
chern” bestatigen.

Seitenbestatigung

Facebook bietet zwei verschiedene Arten der offiziellen Bestatigung an. Ein blaues Symbol be-
deutet in diesem Zusammenhang, dass es sich um die echte Fan Page einer Person des 6ffentli-
chen Lebens, eines Medienunternehmens oder einer Marke handelt. Diese Verifikation wird von
Facebook selbst vergeben, wir kénnen sie nicht beantragen.
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| momas  strseie

HOSPITALITY

Hilton 2.8 N ¥ ""

Hilton & it

Facebook hat bestatigt, dass es sich um eine authenfische
Seite fur diese Person des offenflichen Lebens, dieses
Uniemehmen oder diese Marke handelt.

@hiltonnewsr

| Startseite

Beitrage

o Gefdlltmir |~ 3\ Abonnieren | 4 Teilen = -« Nachricht senden
Fotos

Ein graues Symbol bedeutet, dass es sich um die echte Fan Page eines Unternehmens oder einer
Organisation handelt. Dieser graue Haken wird im Unterschied zum blauen Haken bei Kommen-
taren im Namen der Fan Page nicht angezeigt.

Schloss Fuschl Resort & SPA Q,

B

SCHLOSS FUSCHL
RESORT & SPA
FUSCHLEEE-SALZBURG

THE
LUXURY

Corggenio®

Schloss Fuschl o
Resort & SPA @ Sttt

@SchlossFuschl Facebook hat bestifigt, dass es sich um eine authenfische
@t - Seite fir dieses Unternehmen oder diese Organisation
handelt.

Startseite

Jetzt buchen @ Nachricht senden

Info |‘ Gefallt mir N Abonnieren A Teilen

Bestéatigte Seiten werden in den Suchergebnissen von Facebook immer weiter oben vor den an-
deren Ergebnissen angezeigt — wir sollten uns daher in jedem Fall um eine Verifizierung unserer
Fan Page bemihen. Die schnellste und einfachste Moglichkeit ist per Telefon: nach dem Klick auf
»Seite bestatigen” missen wir Facebook auffordern, unsere 6ffentlich sichtbare Telefonnummer
zu Uberprifen. Ein Computer ruft darauf die eingegebene Nummer an und sagt uns einen vier-
stelligen Verifizierungscode, den wir anschlieRend eingeben.

Etwas komplizierter gestaltet sich die Bestatigung mit Dokumenten wie Telefonrechnung oder
Gewerbeschein, da auf diesen Schriftstiicken zumeist nicht exakt der gleiche Firmenwortlaut
steht.
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Telefonnummer eingeben

Gib eine dffentlich gelistete Telefonnummer deines Unternehmens ein.

Wir werden dich anrufen und dir einen Bestatigungs-Code mitteilen. So wird
bestatigt, dass diese Seite dein Unternehmen oder deine Organisation
reprasentiert.

Your privacy is important to us. Your phone number is for verification only and won't
be shared publicly.

Telefonnummer des | +43 1 533 09 52
Unternehmens

Durchwahl (optional)
Land | Osterreich (+43) -
Anrufsprache | Deutsch b

Indem du fortfahrst, stimmst du zu, einen automatischen Anruf von Facebook an die oben
aufgefihrte Nummer zu erhalten und alle daraus resulfierenden Gebthren deines Anbieters
zu ubernehmen

Bestatige diese Seite stattdessen mit Aeiien Ruf mich jetzt an
Dokumenten.

Besucherbeitrage

Hier kdnnen wir entscheiden, ob und was ein User auf unserer Fan Page machen darf.

ACHTUNG: eine komplette Deaktivierung von User Beitragen wird von vielen Usern als un-
hoflich empfunden. Eine notige ,Freigabe“ von User Beitragen grenzt an Zensur und ist da-
her ebenfalls nicht zu empfehlen.

Statistiken Beitragsoptionen Einstellungen Hilfe =
Favaoriten Seite wurde nicht zu den Favoriten hinzugefigt Bearbeiten
Sichtbarkeit der Seite Seite verdffentlicht Bearbeiten
Seitenbestatigung Seite wurde bestatigt Bearbeiten
Besucherbeitrage = Ermdagliche Besuchern der Seite, Beitrige zu verdffentlichen

v Beitrige mit Fotos und Videos zulassen

Kontrolliere Beitrage von anderen Personen, bevor er/sie auf der
Seite verdffentlicht [2]

Beitrdge von anderen Personen auf der Seite deaktivieren

Abbrechen

Nachrichten Personen kénnen meine Seite privat kontaktieren. Bearbeiten
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Nachrichten

Darf ein User unserer Fan Page eine Nachricht schicken?

ACHTUNG: Wenn man niemanden im Unternehmen hat, der zeitnah auf solche Anfragen
antwortet, sollte man die Funktion lieber deaktivieren.

Benachrichtigungen [notifications]

Bei welchen Aktivitaten auf unserer Fan Page wollen wir auf welchem Weg von Facebook be-
nachrichtigt werden?

Was hier eingestellt wird, gilt immer fir alle Personen, denen man die entsprechende Rolle (Ad-
ministrator, Redakteur oder Moderator) zugeteilt hat (siehe dazu das Kapitel 3.2).

ACHTUNG: Personen, die solche Notifikationen bekommen, sollten auch zeitnah darauf re-
agieren! Im Kapitel 5.3 gehen wir noch tiefer auf diese Herausforderung ein.

Seite Nachrichten Benachrichtigungen Statistiken Beitragsoptionen Einstellungen Hilfe »

Allgemein

Bl AufFacebook

Nachrichten Erhalte fiir jede Aktivitat oder jedes wichtige Update auf deiner Seite eine Benachrichtigung

® Erhalte alle 12-24 Stunden filr alle Aktivititen und Updates auf deiner Seite wahrend dieses
Seite bearbeiten Zeitraums eine Benachrichtigung.

Aus
Beitragsattribution
= Nachrichten
@ Benachﬁchtigungen‘

® Erhalte bei jeder Machricht auf deiner Seite sine Benachrichtigung.
Messenger-Plattform Gl
Rollen fur die Seite E Email

® Erhalte fur jede Aktivitat oder jedes wichtige Update auf deiner Seite eine E-Mail.
Aus

Personen und andere Seiten

SMS

An
® Aus
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3.2. Der Facebook Business Manager

Der Business Manager ist ein nitzliches und kostenloses Tool, mit dem die Verwaltung von Fan
Pages, Werbekonten und damit arbeitenden Personen deutlich vereinfacht wird. Speziell, wenn
wir irgendwann die Zusammenarbeit mit Agenturen planen, sollten wir diesen gleich von Beginn
an verwenden.

Der Business Manager ist ein nicht 6ffentlich einsehbares Unternehmenskonto, auf das mehrere
Personen Uber ihre personlichen Facebook-Profile zugreifen kdnnen.

Als ersten Schritt besuchen wir business.Facebook.com und legen mittels ,Konto erstellen” ein
neues Unternehmenskonto an. Den Namen kdnnen wir frei wahlen —er muss nicht zwangslaufig
mit unserer Fan Page libereinstimmen. Als E-Mail-Adresse sollten wir eine Unternehmens-E-Mail
verwenden, z.B. office@unserhotel.at

Ab diesem Moment haben wir eine neue Mendiileiste in dunkelgrau, die immer am oberen Rand
des Bildschirms zu sehen ist. Ein Klick auf das Symbol mit den drei Linien (links oben, neben dem
Facebook-Logo) 6ffnet das Business Manager Men. Das geht tbrigens auch direkt von der Fan
Page — wir kdnnen z.B. mit einem Klick unsere Werbeanzeigen 6ffnen und viele andere Funktio-
nen, wie in der folgenden Grafik angezeigt.

= Business Manager-Einstellungen

+ Erstellung und ali Messung und

M
Verwaltung Berichte == Elemente

Dfline-Events Business Manager-
Einstellungen

Unter den Business Manager Einstellungen verwalten wir, welche Seiten und Werbekonten wir
bearbeiten wollen, sowie welche Personen was genau machen dirfen. Das muss nicht alles zu
Beginn konfiguriert werden, wir kdnnen dies zu einem spateren Zeitpunkt ergénzen.

'i = Business Manager-Einsiellungen Unternehmen durchsuchen - Thaler Enierprises v

Persenen und Elemente Projekte Partner Zahlungen Informationen Uber das Unternehmen Einstellungen Anfrage

‘ Personen

B2 Werbskonten
o-
T Pixel
Produktkataloge
(@)  instagramKonten

W Geteite Zielgruppen
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Zuerst klicken wir rechts oben auf ,,neue Seiten hinzufiigen” und beanspruchen unsere eigene
Fan Page (Seite beanspruchen). Sie wird zuséatzlich als primare Unternehmensseite markiert —
davon gibt es immer nur eine pro Business Manager.

Neue Seiten hinzufiigen «

Seite beanspruchen

Dein Unternehmen besitzt diese Seite bereits baw.
solltest du deren Eigentimer sein (z. B. wenn gin
anderes Unternehmen die Seite fir dich erstelit
hat). Durch das Beanspruchen einer Seite wird sie
in den Business Manager verschoben.

Zugriff auf eine Seite beantragen

Dein Unternehmen muss diese Seite im Namen
eines anderen Unternehmens verwenden (z. B.
wenn du fiir eine Agentur arbeitest und
Werbeanzeigen auf der Seite eines Kunden
schalten mochtest). Die Seite gehdrt weiterhin dem
aktuellen Eigentimer.

Neue Seite erstellen r

ACHTUNG: Manchmal kommt es vor, dass der Eigentliimer der eigenen Fan Page aus histo-
rischen Griinden noch die Werbeagentur ist, die die Seite damals angelegt hat. Diese Fehl-
konfiguration kdnnen wir somit gleich bereinigen. Sobald der alte Eigentimer unseren An-
spruch bestatigt hat, sind wir der neue Eigentiimer.

Fir alle zusatzlichen Seiten, mit denen wir arbeiten wollen, die uns aber nicht gehéren, beantra-
gen wir Zugriff. Davon kbnnen wir beliebig viele pro Business Manager hinzufligen.

Genau gleich funktioniert das mit Werbekonten (siehe Kapitel 7). Falls wir schon ein oder mehrere
Werbekonten haben, kdnnen wir auch diese entweder beanspruchen oder nur Zugriff beantragen.

EXPERTENTIPP:

Anders als bei Fan Pages konnen wir die Eigentlimerschaft von Werbekonten im Nachhinein
nicht problemlos dandern. Das bedeutet, sobald ein Werbekonto einmal erfolgreich von ei-
nem Business Manager beansprucht wurde, kann es nicht mehr in ein anderes Unterneh-
menskonto verschoben werden. Zumindest nicht ohne die Hilfe eines Facebook Account
Managers, welcher uns erst ab einem 4-stelligen Tagesbudget zur Verfligung gestellt wird.

In der Praxis kann es daher vorkommen, dass unser bisher verwendetes Werbekonto im Ei-
gentum der friiheren Werbeagentur ist, obwohl die Zahlungen immer von unserer Kredit-
karte geleistet wurden. In solchen Fallen gibt es nur zwei Moglichkeiten: Entweder wir le-
gen ein neues Werbekonto an, das dann uns gehort, verzichten aber auf historische Daten
des alten Werbekontos, oder wir arbeiten weiterhin mit einem ,,fremden” Werbekonto. Die
erste Variante sollten wir somit vorziehen.
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Nachdem wir Seiten und Werbekonten fertig konfiguriert haben, verwalten wir alle Personen,
die an unserem Projekt arbeiten werden. Dies geschieht tiber die Bekanntgabe der E-Mail-Adres-
se, mit der die Person bei Facebook angemeldet ist. Wenn wir diese nicht kennen, fragen wir ein-
fach danach. Wir benétigen dafiir logischerweise nicht das Passwort der betreffenden Person,
miuissen auch nicht mit unserem Privatprofil mit dieser Person auf Facebook befreundet sein.

Es kann einige Minuten dauern, bis die Person die Benachrichtigung [Notifikation] von Facebook be-
kommt, dass sie in unseren Business Manager eingeladen wurde. Dies sieht beispielsweise so aus:

Dir wurde der Zugriff auf Thaler Enterprises gewahrt.

Thomas Thaler hat dir den Zugriff auf das Unternehmen Thaler Enterprises auf
Facebook genehmigt, damit du an den Seiten und Werbekonten mitarbeiten kannst.

Los geht's

Menr dazu

Alles an einem Platz

Sien dir alle Seiten und Werbekonten, an denen du arbeiten musst, an einem
Zentralen Ort an und greife von dort aus auf sie zu.

Schnellere und unkompliziertere Arbeitsabldufe

Spare Zeit, indem du deine Facebook-Anmeldung fur den Zugriff auf alle deine
Seiten und Werbekonten verwendest.

Privates und Arbeit trennen

Du musst nicht mit deinen Arbeitskollegen befreundet sein, um Zugriff auf Seiten
und Werbekonto zu erhalten.

Wir kdnnen in der Zwischenzeit die Berechtigungen der neuen Person vergeben. Facebook nennt
diese Berechtigungen auch Rollen. Diese kdnnen jederzeit (auch zu einem spéateren Zeitpunkt)
modifiziert bzw. nicht mehr zustdndigen Mitarbeitern entzogen werden.

Bei Fan Pages sind aktuell folgende Rollen moglich:

m Seitenadministrator (darf alles)

m Seitenredakteur (darf fast alles — nur nicht andere Rollen vergeben)

m Seitenmoderator (darf keine Beitrage im Namen der Fan Page ver6ffentlichen)

m Werbetreibender (darf nur Werbeanzeigen fiir die Fan Page schalten, aber sonst nichts posten)
m Seitenanalyst (darf im Wesentlichen nur Statistiken ansehen)

ACHTUNG: Wenn wir mit einer Agentur zusammenarbeiten, die flir uns auch Postings er-
stellen soll, miissen wir als Seiteneigentlimer der Agentur zumindest die Rolle Seitenredak-
teur vergeben.

Bei Werbekonten sind aktuell folgende Rollen moglich:

m Werbekontoadministrator (darf alles)

m Werbetreibender (darf vollinhaltlich Werbung schalten, aber keine Einstellungen wie Zahlungs-
informationen oder Rechnungsadresse verdandern)

m Analyst (darf nur Statistiken ansehen)
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3.3. Der Facebook Pixel

Der Facebook-Pixel ist ein kurzer JavaScript-Code, den wir zu unserer Webseite hinzufligen, um
Werbeanzeigen zu optimieren und Zielgruppen aus Webseitenbesuchern (siehe Kapitel 5) zur
Verwendung in Facebook-Werbeanzeigen zu erstellen.

Hier eine schematische Darstellung, wie dieser Facebook-Pixel als Bindeglied zwischen unserer
Webseite und unserem Werbekonto funktioniert. Jedes Mal, wenn ein User unsere Webseite be-
sucht, wird von Facebook abgeglichen, ob dieser User einen Facebook Account besitzt und ob er
Uber eine bestimmte Werbeanzeige gekommen ist. Diese Informationen werden im Werbekon-
to zur spateren Auswertung gespeichert.

Werbeanzeigenmanager Bl Werbekonto
alllle
P4 222 =K
b
KONTOEINSTELLUNGEN CUSTOM AUDIENCE CONVERSION-BERICHT

<

FACEBOOKE-PIXEL
Facebook-Server

Abgleich mit einer
bekannten Werbeanzeige Facebook-Datenbank
oder Zielgruppe

Abgleich mit einer
— | bekannten D

i
CODE DES Facebook-Datenbank
FACEBOOK-PIXELS
@ WEBSEITENBESUCH

Vom Facebook-Pixel werden bei jedem Ladevorgang drei Arten von Daten erfasst und von Face-
book gespeichert:

Webseite

~

m allgemeine Informationen wie IP-Adressen, Informationen zum Webbrowser, Seitenspeicher-
ort, Dokument, URL-Referenz und Nutzeragent des Webbrowsers

m spezifische Informationen wie Pixel-ID, Cookie Daten, die verwendet werden, um Ereignisse
mit einem bestimmten Facebook-Werbekonto zu verkniipfen und sie einer Person zuzuord-
nen, die Facebook bekannt ist

m zusatzliche Informationen wie beispielsweise Informationen dariiber, ob auf einer Seite eine
Buchung getatigt wurde, der Buchungsumsatz oder die Registrierung zu einem Newsletter
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Wir kénnen den Pixel Code automatisch in unserem Werbekonto erstellen lassen. Hierfur sind
die folgenden Schritte notwendig:

n = Werbeanzeigenmanager St

+ Erstellung und 4l Messung und
Verwaltung Berichte

22 Elemente £} Einstellungen

% Hiufig verwendet i Plan

Werbeanzeigenmanager

Alle Tools > @ Pixel: Hole dir einen Cod

Facebook-Pixel erstellen

Erstelle ein Facebook-Pixel, um Handlungen auf Webseiten zu verfolgen,
den Eriolg deiner Werbung zu messen, Werbeanzeigen fir Conversions zu
optimieren und Zielgruppen fir das Remarketing festzulegen. Mehr dazu

Name des Pixels
| *

Erstelle 1 Pixel pro Werbekonto.

#| |ch stimme den Mutzungsbedingungen fiir Facebook-Pixel zu Abbrechen

Wir missen nun zwei Arten von Codes installieren bzw. von der Web-Agentur installieren lassen:
den Basis-Code auf jeder Seite unserer Webseite und Event-Codes nur auf bestimmten Websei-
ten, z.B. auf der Seite der Buchungsbestatigung.

ACHTUNG: Der Facebook-Pixel kann erst nach dem korrekten Einbau Daten liefern, nie-
mals rickwirkend. Wir sollten ihn daher in jedem Fall vor dem Start der ersten Werbekam-
pagne einbauen.

Fir die Erstellung des Pixel-Basiscode sind keinerlei Programmierkenntnisse erforderlich — Face-
book macht das netterweise fiir uns automatisch.
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Der fertige Code muss nur mehr kopiert und zwischen <head> und </head> im HTML-Code der
einzelnen Webseiten, beziehungsweise in der Header-Vorlage des CMS, installiert/eingefiigt
werden.

ACHTUNG: Wenn der Google Tag Manager verwendet wird, muss dort ein neuer benutzer-
definierter Tag anlegt werden. Google bietet den Facebook Pixel nicht als Standard-Option
an, daher muss man einen benutzerdefinierten HTML-Tag auswahlen.

Installieren des Pixels

Bevor du dein Facebook-Fixel verwenden kannst, musst du einige Code-Ausschnitte auf deiner Webseite
installieren. Mit diesem Code werden Daten zurlick an Facebook gesendet, damit du die Aktivitat messen
und zielgerichtete Werbung basierend auf der Aktivitat erstellen kannst.

Du musst zwei Arten von Code installieren: Pixel-Basiscode auf jeder Seite deiner Webseite und Event-
Code auf bestimmien Webseiten.

Installieren des Pixel-Basiscodes

Suche den Header-Code flr deine Webseite.

Du musst den Pixel-Basiscode im Header-Code jeder Seite deiner Webseite installieren.
So kannst du Daten zu allen Seitenaufrufen auf deiner Webseite abrufen und eine Basis
zum Messen bestimmter Events aufbauen. Suche die <=head=</head=-Tags im Code
deiner Webseite bzw. die Header-Vorlage in deinem CMS oder deiner Web-Plattform. Hier
erfahrst du, wo du diese Vorlage bzw. diesen Code in verschiedenen Web-Management-
Systemen findest.

Kopiere den gesamten Pixel-Basiscode und flige ihn in den Webseiten-

Header ein.

Flige den Pixel-Basiscode, wenn maglich, unten im Header-Abschnitt ein, direkt iber dem

=fhead=-Tag.

n Andere diesen Code bitte nicht.
¢!-- Facebook Pixel Code --3*
<scripty

'function(f,b,e,v,n,t,s){if(f.fbg)return;n=Ff.fbg=Ffunction(){n.callMetho
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Optimal ist es, wenn wir die wichtigsten Aktionen, die ein User auf unserer Webseite setzen
kann, mit sogenannten [Event-Codes] auch in unserem Facebook Werbekonto nachvollziehbar
machen. Diese werden jetzt nicht wie der Basis-Code auf allen Seiten unserer Website einge-
baut, sondern nur auf ganz speziellen Unterseiten. Das Kauf-Event wird somit z.B. auf der ,,Dan-
ke flr ihre Buchung“-Unterseite, das , Registrierung abschlieen” nach erfolgreicher Newsletter
Bestellung eingebaut.

Wir kénnen in einer spateren Werbekampagne somit exakt messen, wie viele Leute nach einem
Klick auf die Facebook-Anzeige den Kaufvorgang gestartet und wie viele auch erfolgreich been-
det haben. Daraus kdnnen wir spater ebenfalls ablesen, an welcher Stelle des Buchungs-Prozes-
ses die meisten User abspringen.

All diese Informationen kdnnen wir zwar auch in einem korrekt konfigurierten Google Analytics
Account ablesen, fir die effiziente Kampagnen Steuerung (siehe Kapitel 7) benotigen wir diese
Daten auch direkt in Facebook.

Die folgende Grafik zeigt alle mdglichen Event-Codes:

P Suche

» Inhalt anzeigen

» In den Einkaufswagen

b Zu Wunschliste hinzufigen
b Kauivorgang starten

» Zahlungsdaten hinzufigen

w» Kauf

Das Kauf-Event sollte auf einer Bestellbestatigungsseite platziert oder mit
ginem _Bestellung abschlielten*-Button ausgeldst werden, um anzugeben,
dass eine Person ein Produkt gekauit hat. Flige Parameter fur Conversion-
Wert (Betrag pro Inhaltsaufruf) und Wahrung hinzu, um den Wert der Kaui-
Conversions Zu messen.

<script»
fbg('track', 'Purchase', {
value: 247.35,
currency: 'USD'
N

<fscripty

p Lead

» Registrierung abschlie®en

EXPERTENTIPP:

Wir wollen am Ende einer Kampagne moglichst genau sagen kénnen, wie viel Geld wir
investiert und herausgeholt haben. Dazu missen wir nach Abschluss einer Buchung unter
dem Parameter ,Value“ den tatsachlichen Buchungswert und unter ,Currency” unsere
Landeswahrung EUR Ubergeben. Den Buchungswert bitte immer exklusive USt. (iberge-
ben, sonst verfalscht die Mehrwertsteuer das Ergebnis.



EXPERTENTIPP:

Sobald der Facebook-Pixel eingebaut ist, kdnnen wir ihn mit einer kostenlosen Erweite-
rung des Browsers ,,Chrome* testen. Zu finden ist das Tool im https://chrome.google.com/
webstore unter dem Namen ,,Facebook Pixel Helper”:

Leitfaden Facebook

"m - Facebook Pixel Helper

Jodrdkoded (379) | Entwicklertools | 456,540 Nutzer

UBERSICHT MEINUNGEN SUPPORT

ﬂ Pixel Helper

1 pixel found on parse.com

AHNLICHE

Custom Audience Pixel loaded successfully.

Event ID: Pixellnitialized
View Event Log P

&

G+

% Mit Ihrem Gerat kompatibel

The Facebook Pixel Helperis a
troubleshooting tool that helps you
validate your pixel implementation,

The Facebock Pixel Helper works in the
background to look for conversion or
Facebook pixels and provide realtime
feedback on the implementation. A small
number will appear on the Facebook Pixel
Helper icon ko indicate number of pixel
events. When dicked, a panel will expand to
show a detailed overview of the page's
pixels, including warnings, errors and
successes. Learn more about using
Facebook pixels here:

A Website
@ wissbrauch melden

Weitere Informationen
Version: 0.7.13

Aktualisiert: 7. Dezember 2016
GroRe: 506KiB

794
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4. Analyse der Mitbewerber und
des eigenen Auftritts

Nicht alle Unternehmen in der eigenen Branche sind Mitbewerber: Konkurrenz ist grundsatzlich
jeder Betrieb, der die gleiche Zielgruppe anspricht. Konkurrenten sind somit nicht nur die Betrie-
be im gleichen Ort, sondern landesweit und oft auch Uber die Landesgrenzen hinweg mit glei-
chem Angebot.

ACHTUNG: Der Aufbau einer eigenen Content Strategie sollte sinnvollerweise erst nach er-
folgter Analyse der Branche und Mitbewerber erfolgen.

Facebook selbst liefert uns zwar umfangreiche Statistiken, die Analyse von Mitbewerbern geht
allerdings mit einem externen Tool wesentlich einfacher und effizienter. Am Markt gibt es zahl-
reiche Anbieter wie zum Beispiel www.quintly.com oder www.socialbakers.com. Wir stellen hier
jenes vor, welches aus Expertensicht ein gutes Preis-/Leistungsverhiltnis bietet.

Wir legen uns ein Profil auf www.fanpagekarma.com (kostet derzeit 49,90 € pro Monat) oder ei-
nem dhnlichen Tool an und erstellen ein Dashboard. Dort kdnnen wir beliebig viele Facebook Pa-
ges miteinander vergleichen und analysieren.

NEUES DASHBOARD ERSTELLEN

Dashboard-Typ wahlen
©of Ow

Analysiere alle Social Media Netzwerke.
Jetzt mehr uber Fanpage Karma Business erfahren

Dashboard-Name eingeben

ABBRECHEN ERSTELLEN

1. Dashboard fiillen mit den Facebook Fan Pages unserer Mitbewerber. Zwecks Vergleichswer-
ten kdnnen wir auch die Facebook Fan Pages der Landestourismusorganisation und Destina-
tionen der Gegend dazu geben. Sinnvoll sind alle folgenden Analysen nattirlich nur, wenn
diese Mitbewerber auch die gleiche Zielgruppe ansprechen!

2. Den zu analysierenden Zeitraum einstellen: Die Empfehlung lautet 365 Tage, da wir somit die
saisonalen Schwankungen ausgleichen kénnen.
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3. Im Uberblick wéhlen wir die fiir uns wichtigsten Kennzahlen aus, mit denen wir rasch Aussa-

gen Uber die Performance der einzelnen Facebook Pages treffen kdnnen.

In der folgenden Grafik haben wir einige Wiener Hotels ausgewahlt und zeigen die 6ffentlich
zuganglichen Daten deren Fan Pages im Zeitraum von 10.03.2016 — 09.04.2017. Der Page
Performance Index ist eine Kennzahl von Fanpagekarma, die den Gesamtauftritt der Fan
Page als Prozentwert zwischen 1 % (suboptimal) und 100 % (perfekt) bewertet. Diese Kenn-
zahl ist erster Indikator Gber die Aktivitat einer Fan Page.

@& @) l~” ® L = afls

Page Performance Anzahl Wochentliches Anzahl Posts pro Post-Interaktion Gesamtanzahl

Index Fans Wachstum Posts Tag Reaktionen,

Kommentare, Shares
& Hotel Vie %l 1 2 1 03

Hilton Vienna Plaze % 18% 47k 0.36% 184 0,5 0,82% 6.6k
wuee Hotel Lamée Wien " 12% 1.4k na n3 03 0,51% 739
Melia Vienna = 1% 15k n.a. 138 04 1.6% 31k
cxzm= Hotel Topazz Wien " 8,0% 16k na. 94 03 0,40% 554
W, Grand Ferdinand - 5,0% A1k 0,70% 87 02 0,18% 59k

Nach dieser raschen Ubersicht kdnnen wir fiir jeden einzelnen Mitbewerber eine Detailana-
lyse durchfihren.

In den folgenden Punkten 5., 6., 7., 8. und 9. werden jeweils die Daten der Fan Page von Wien
Tourismus aus unterschiedlichen Blickwinkeln beleuchtet?.

Die erfolgreichsten und schwachsten Postings (Anzahl der 6ffentlichen Interaktionen —siehe
Kapitel 2) im beobachteten Zeitraum.

Top Posts Flop Posts

! wien.info hat ein Video getelit - 24. November 2016 10:19

wien.info hat ein Video getelit - 6. Junl 2016 03:08
Keyla M

KeylaM
t.co

o CJo BEo

wien.info hat einen Link geteilt - 13. Januar 10:21

Am 28.01.2017 wird beim 2. Wiener HipHop Ball wieder die Urbanitat der HipHop
Elemente mit der traditionellen Ballkultur zu einem Gesamtkunstwerk vereint. Wir
verlosen dafiir 1x2 VIP-Tickets. Sende uns einfach eine Email mit Vor- und Nachname
sowie Emailadresse von dir und deiner Begleitung an contest@wien.info. Die Tickets

So siB!!! Unsere Panda-Zwillinge im Zoo Vienna Schanbrunn
54575 Q1530 @29 @39 @1 @1 Cleor Foss

’ wien.info hat ein Video getellt - 8. Januar 08:30

werden dir dann per Email zugesandt. Viel Gliick! Es gelten unsere Teilna...

SWIENER \ Wiener Hip Hop Ball
HIPHOP whhb.at
?
e

s o Bo

1 Die folgenden Screenshots sind aus der Analyse von www.Facebook.com/WienTourismus
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6. An welchen Wochentagen und zu welcher Uhrzeit sind Postings erfolgreicher als andere? Je
groRer der Kreis, desto mehr Postings zu dieser Zeit. Je griiner der Kreis ist, desto mehr
haben Fans mit diesem Posting interagiert.

Ein groRer griner Kreis ware somit eine sehr gute Uhrzeit — ein groRer roter Kreis weniger
gut. Eine mogliche Handlungsempfehlung ware, in Zukunft ofters zwischen 08:00 und
10:00 Uhr vormittags zu posten und weniger abends.

0
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20 . od
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22
® ] )
24
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7. Mit welchen Posting-Typen ist die Fan Page erfolgreich? Am Beispiel unten sieht man z.B.,
dass sehr oft Links gepostet wurden — mit diesen aber nur wenig interagiert wurde. Eine
mogliche Handlungsempfehlung ware folglich die Reduzierung von Link-Postings.

gering < Engagement > hoch

Links

selten < Verwendung > oft
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8. Woher kommen die Fans der Fan Pages unserer Mitbewerber? Anhand dieser Grafik
erkennt man rasch, ob der Betreiber mit sauberen Mitteln gearbeitet hat, oder etwa ,Fake
Fans” eingekauft hat. Wenn zum Beispiel ein Hotel im Salzkammergut 90 % seiner Fans aus
Bangladesch hat, ist Vorsicht geboten.

Wenn, wie in diesem Beispiel, die Fan Page von Wien Tourismus Uber zwei Drittel ihrer Fans
aus Osterreich und Deutschland hat, ist das absolut normal.

.
-

Deutschlanad

Aus welchen Landern kommen die meisten der 306.622 Fans?

9. Wie gut entwickelt sich die Seite im historischen Verlauf? Je mehr Fans schon vorhanden
sind, desto langsamer wird sich das Wachstum entwickeln.

Anzahl Fans v

ke
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Sehr spannend ist auch die Betrachtung der Interaktionsrate liber die Zeit. Hier sieht man
deutlich, dass Wien Tourismus im Laufe der vergangenen 12 Monate ihre Bemiihungen auf
Facebook (mit Erfolg) verstarkt haben.

Post-Interaktion v

ACHTUNG: Wenn wir bisher noch keine Page hatten, sind nur die Detailanalysen der Mit-
bewerber interessant. Ansonsten betrachten wir nattrlich auch unsere eigene Fan Page.

Die Ergebnisse aller Detailanalysen liefern wichtige und notwendige Handlungsempfehlungen
fiir die nachfolgende Content Strategie. Der Output dieser Analyse ist gleichzeitig der Input fiir
unsere Content-Strategie in Kapitel 5.

4.1. Was ist ein Posting?

Grundsatzlich unterscheidet Facebook technisch nur 2 unterschiedliche Arten von Postings:

a) Posting, das auf der Fan Page sichtbar ist [public post]
b) Posting, das nur Gber Werbeanzeigen sichtbar ist [dark post]

Beide Arten sind zwar logisch mit der Fan Page verknlpft, aber nur das Public Post ist auch auf
der Fan Page sichtbar. Ein Dark Post wird nur Gber gezielte Werbekampagnen der dort eingestell-
ten Zielgruppe gezeigt — siehe Kapitel 6.

Im Layout unterscheidet Facebook allerdings 8 Arten von Postings:

m Status

m Foto

Video

Link
Karussell
Angebot
Lead
Foto-Album
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Genauere Erkldarungen dazu folgen im Kapitel 7.

Jedes Posting ist durch eine eindeutige Internetadresse [URL] aufrufbar, die sich wie folgt zusam-
mensetzt: www.Facebook.com/Fan Page ID/posts/Posting ID

Am Beispiel von Saalbach Hinterglemm ware das
www.Facebook.com/13525444981/posts/10150704314454982

Uber diese URL kdnnen wir auch Dark Posts teilen oder z.B. via E-Mail in einem Newsletter ver-
schicken.

4.1.1. Wie kommt man zu einer Fan Page ID?

Man offnet die Fan Page und klickt Gber dem Titelbild die rechte Maustaste und wahlt aus die-
sem Kontextmenu den Eintrag ,, Adresse des Links kopieren®, fligt das in einen neuen Tab ein und
markiert mit einem Doppelklick die Nummer nach dem letzten Punkt.

https://www.facebook.com/SaalbachHinterglemm/photos/a.439829534981.60608 |ERPREEEEELR]/10150668538694582 /T type=18&theater

Saalbach Hinterglemm
L]
Diese Seite gefallt mir

Kommentieren Teilen A

O0% 510 Top-Kommentare ~
14 Mal geteilt
' Bruno Weber Kenn ich_____12er Kogel Hinterklemm

geil
Gefallt mir - Antworten

Stefan Dettmann Marz sag ich nurtit!
L T@ Gefallt mir - Antworten e

i RaWo Reuas Dezember, Janner, Februar und
Marz == gell Annekatrin Vogler
Gefallt mir - Antworten

4.1.2. Wie erhdlt man eine Posting-ID?

Dazu klickt auf die Uhrzeit des Postings (Foto, Video, etc.) und kopiert in der Adressleiste des
Browsers die Zahl vor dem letzten Schragstrich.

Diese Posting-ID bendtigt man unter anderem fiir die exakte Identifikation eines bestimmten
Postings in einer Werbeanzeige (siehe Kapitel 7.7.2).

EXPERTENTIPP:

Auf einer Global Page konnen dem User Public Posts je nach seinem Herkunftsland und/
oder Herkunftssprach angezeigt werden. Beispiel Coca-Cola: ein User aus Osterreich
besucht https://www.Facebook.com/Coca-Cola/ und landet automatisch auf der Oster-
reich-Version https://www.Facebook.com/cocacolaaustria/ mit lokalem Content.
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4.2. Wie interpretiert man die Ergebnisse eines Postings?

Als Administrator einer Fan Page kann man mit einem Klick auf die Reichweite (unterhalb des
Postings) die dazugehdrige Statistik 6ffnen.

1.026.874 Erreichte Personen

t 13 neue Fotos hinzugefilg

ir - € 14.103 Reattionen, Kommentare und geteite Inhatte

Saalbach Hinterglemm

Schéne Grilke aus dem Winterwonderland Saalbach Hinterglemm! So
lasst sich’s aushalten! & 3-713 ?-701 4" §-012
Gefallt mir Zu einem Beitrag Zu gete e

We are speachless. That's the way we like it - Welcome to the winter
wonderland! 4 607 433 174
#homeoflassig © Love Zu einem B Zu gete =

7 2 5

= H Zu einem B Zu gete =

180

3w

3 1

BT Zu einem Bei Zu gete =
1.133 752 381

475 454 21

55.682 Klicks auf Beitrage

35.579 43 20.060

= Yoo o o [ ks Andere K

NEGATIVES FEEDBACK

\’ Mehr ,Gefallt mir-Angaben, Kommentare und geteilte Inhalte
Bewirb diesen Beitrag fur 19 €, um bis zu 8.600 Personen zu erreichen.

1.026.874 erreichte Personen _III
QD 9269 495 Kommentare 454 Mal geteilt == v

@ Gefillt mir Kommentieren Teilen

m Erreichte Personen: Anzahl der User, die dieses Posting gesehen haben (= Reichweite). Falls
ein User dieses Posting mehrmals gesehen hat (an zwei aufeinander folgenden Tagen), wird er
hier trotzdem nur einmal gezahlt [unique reach].

m oOffentlichen Interaktionen: Summe der Reaktionen, Kommentare und Shares. Wie im Kapitel 2
definiert, kdnnen wir nun schon die Interaktionsrate ausrechnen:
14.103 /1.026.874 =0,01373391~1,4 %

m Fotoaufrufe — hier 35.579: Zeigt wie oft ein Foto dieses Postings gedffnet wurde. Das bedeu-
tet, der User hat konkret auf ein Foto geklickt. Falls ein User unterschiedliche Fotos dieses
Postings ge6ffnet hat, wird die Summe dieser Klicks hier gezahlt. Wen er das gleich Foto mehr-
mals angeklickt hat, wird es allerdings nur einmal gezahlt.

m Klicks auf Links — hier 43: Summe der Klicks auf eine Internetadresse [URL]. Diese Zahl ist na-
turgemal bei einem Link Posting hoher, als bei einem Fotoalbum.
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m Andere Klicks — hier 20.060: Alle restlichen Klicks, z.B. mit Hashtag [#], Seitennamen, markier-
te andere Seiten. In diesem konkreten Beispiel hat die Destination Saalbach Hinterglemm
mehr als das 4-fache ihrer Fans erreicht, das heildt, die GUberwiegende Anzahl der User, die
dieses Posting gesehen haben, sind noch nicht Fans der Fan Page. Viele davon haben aus Inte-
resse auf den Seitennamen geklickt.

m Beitrag verbergen — hier 53: Die Anzahl der User, die dieses Posting gesehen haben und es
nicht langer in ihrer Timeline haben wollten und auf ,Beitrag verbergen” geklickt haben. Das
ist bedauerlich, allerdings ist dies in Relation zur erzielten Reichweite ein akzeptabler Wert. Je
niedriger dieser Wert, desto besser.

m Alle Beitrdge verbergen — hier 30: Die ,Todesstrafe”, da dieser User von uns nie wieder er-
reicht werden kann. Wenn dieser Wert mehr als 1 %o (1 Tausendstel) der erzielten Reichweite
betragt, sollten unsere Alarmglocken schrillen, denn dann hat unsere Botschaft offensichtlich
die komplett falsche Zielgruppe erreicht.

m Als Spam melden: in diesem Fall hat sich niemand Uber die Werbeanzeige beschwert

m Seite gefallt mir nicht mehr: Unlike, dh der User ist ab diesem Zeitpunkt kein Fan der Seite mehr

1.713 8.701 3.012
60T 433 174
T 2 5
180 132 48

;.i D d = 3 £ get
3 1 P
1.133 752 381

473 454 21

Bei den 6ffentlichen Interaktionen zeigt uns Facebook detailliert, wie viele davon beim urspriing-
lichen Posting waren (Zu diesem Beitrag = 2. Spalte) waren und wie viele davon bei geteilten Inhalten
waren (Zu geteilten Inhalten = 3. Spalte). In der ersten Spalte steht jeweils die Summe von beiden.

EXPERTENTIPP:

Wenn die Kennzahl Interaktionsrate fiir den Vergleich mit anderen Seiten [Benchmarking]
herangezogen wird, dirfen hier nur die Werte der 2. Spalte verwendet werden.

Warum? Weil die Reaktionen auf geteilte Inhalte bei fremden Fan Pages fiir uns nicht
einsehbar ist. Wir sollten daher bei der laufenden Analyse der eigenen Fan Page die
,korrektere” Berechnung der Interaktionsrate, basierend auf der Gesamtzahl der Reaktio-
nen (= 1. Spalte) verwenden. Fiir Benchmarking ziehen wir die 2. Spalte flr die Berech-
nung heran. So vermeiden wir, ,,Apfel mit Birnen zu vergleichen®.
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Wenn man die Maus lGber den orangen Balken unterhalb unter eines Postings bewegt, sieht man
die Aufschliisselung der erzielten Reichweite in ,,Organisch” und , Bezahlt”.

In folgendem Beispiel wurden insgesamt 2.555.940 Personen erreicht, davon 2.549.819 organisch
(also nicht bezahlt).

Diese Information ist nur flir Administratoren der Fan Page sichtbar — alle anderen User sehen
dies nicht.

s G u 12.000 Personen zu erreichen.
Organisch Bezahit

§ 2.549819 | 6.121

4.2.1. Zusatzliche Ergebnisse — ausschlieBlich fiir Video Postings

Video-Performance in diesem Beitrag @
Minuten angesehen 534.377

&« Videoaufrufe 825.781

% 10-sekiindige Aufrufe 304.053

) it 013

® Minuten gesehen: wie lange wurde dieses Video insgesamt (von allen Usern gemeinsam) ge-
sehen. Ist somit eine Reichweitenkennzahl, die sich fiir den Vergleich mit beispielsweise You-
Tube-Kampagnen eignet.

m Videoaufrufe: wie oft wurde das Video gestartet.

ACHTUNG: Facebook startet Videos in der Timeline sowohl Mobil als auch Desktop auto-
matisch [Auto Play], diese Aufrufe werden hier mitgezahlt. Wenn wir die manuellen Aufrufe
wissen wollen, finden wir diese im Register der Beitragsdetails unter Klicks zum Abspielen.

m 10-sekiindige Aufrufe: Anzahl aller Aufrufe, die maximal 10 Sekunden das Video gesehen ha-
ben. Wenn das Verhiltnis zwischen den 10-sekiindigen Videoaufrufen dividiert durch die Ge-
samtanzahl der Aufrufe mehr als 60 % betragt, war die angesprochene Zielgruppe vom Inhalt
des Videos nicht begeistert.

m Durchschnittliche Wiedergabedauer: diese Zahl ist in Relation zur Gesamtlange des Videos zu
sehen. Grundsatzlich gilt, je langer, desto besser.
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. Content Strategie

Hauptziel der Content Strategie ist die Aktivierung unserer Fans. Sie sollen mit unseren Beitragen
moglichst oft interagieren, vor allem auf unsere Angebote klicken. Ohne Klick auf einen Beitrag
kdnnen die Primarziele nicht erreicht werden.

These aus der Sicht des Unternehmers: wenn ein Primarziel die Generierung von Buchungen ist,
dann sollten wir so oft wie nur irgendwie moglich buchbare Angebote posten, so wie wir das bei
Google AdWords machen.

Warum funktioniert das auf Facebook so nicht? In Kapitel 2 haben wir ein erfolgreiches Posting
und die Folgen desselben definiert.

Nun werden sich bei einem Posting mit Werbecharakter die 6ffentlichen Interaktionen [like,
comment, share] in Gberschaubaren Grenzen halten: Wer kommentiert schon eine Werbung?
Die organische Reichweite wird somit nach so einem Angebots-Posting eher sinken, als steigen.

Eine zeitliche Aneinander Kettung von derartigen Postings fihrt mit Sicherheit zu einer Reduzie-
rung der organischen Reichweite. Sprich — mit jedem einzelnen Posting erreichen wir weniger
Fans, als mit dem Posting davor. Diese Abwartsspirale kann mittelfristig nicht zum Erfolg flihren.

Die Frage, die man sich VOR der Veroffentlichung eines jeden Postings stellen sollte, lautet:

Wiirde ich selbst dieses Posting liken, kommentieren oder teilen? ... auch wenn ich nicht Mit-
arbeiter oder Eigentiimer des Unternehmens bin?

Um nun die Balance zwischen organischer Reichweite und Stimulierung der Primarziele zu finden,
missen wir eine gesunde Mischung von Posting-Typen anstreben. Dies wird nachfolgend beschrieben.

5.1. Drei-Teilung des Contents

Wir teilen mit Hilfe der Erstellung eines individuellen periodischen Redaktionsplans alle Postings
in drei unterschiedliche Klassen ein:

® 50 % Unterhaltung
m 30 % Information
m 20 % dezente Produktwerbung (maximal)

EXPERTENTIPP:

In der letzten Zeit sieht man sehr haufig Postings mit mehreren # [Hashtags] im Text. Wenn
der User auf einen Hashtag klickt, wird auf ganz Facebook nach Inhalten zum gleichen The-
ma gesucht und diese Postings dem User angezeigt. Die Chance, dass er da unsere eigene
Fan Page verldsst und woanders weiterliest, ist relativ hoch. Der Einsatz einer Fiille an Hash-
tags ist also in der Regel kontraproduktiv und sollte nur mit Bedacht angewandt werden.

Sinnvoll ist vielmehr der umgekehrte Weg: wir setzten auf einen derzeit sehr popularen
Hashtag (z.B. wahrend eines Live Events) und ziehen so neue User auf unsere Fan Page.

Auch fir die Vermittlung von Emotionen kann ein Hashtag wie z.B. #WirFreuenUns optimal sein.
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5.1.1. 50 % Unterhaltung

Grundsatzlich sollte ein solches Posting eine positive Emotion ausldsen, wie z.B. ein Schmunzeln,
ein Lachen, etc. Dadurch steigt die Chance einer 6ffentlichen Interaktion sprungartig an. Grund-
satzlich funktioniert das auch mit negativen Emotionen — wir wollen aber viel lieber mit positi-
ven Empfindungen unserer User arbeiten.

Wie und wo finden wir geeignete Inhalte fiir ein Unterhaltungs-Posting?

m uns fallt selbst etwas ein, bzw. wir stolpern tGber aktuelle Inhalte
m wir bekommen geeignete Inhalte von unseren Gasten
m wir durchsuchen das Netz: www.imgur.com (die viralsten Bilder im Netz) oder wir nutzen Tools

wie www.fanpagekarma.com und identifizieren die interaktionsstarksten Facebook Posting
der 3.000 groRten Fan Pages der letzten 24 Stunden in Deutsch und Englisch

Grundsatzlich ist nicht jedes ,Katzchen-Video” ein geeignetes Unterhaltungs-Posting, erst durch
eine sogenannte Briicken-Geschichte, die eine Verbindung zwischen dem Text/Bild oder Video
und unserm Unternehmen herstellt, wird es brauchbar, wie folgendes Beispiel zeigt.

105.056 Erreichte Personen
& Hotel Die Post il Seite gefallt mir
s erifEantlich 1+ Thomas Tha 15, Mérz 4.310 Gefallt mir-Angaben, Kommentare und geteilte Inhalte
Auf den Wintergarten unseres Restaurant sind wir ebenso stolz wie auf
unser Wellnessrestaurant bit ly/post_giardino. 8203 2961 1082
Jetzt fehlt eigentlich nur noch die Brandung direkt unter den Tischen. An - .
der arbeiten wir noch *gg* 265 &1 104
742 730 12
5511 icks auf Beitrage
2.469 372 2.670
NEGATIVES FEEDBACK
8 Beitrag verberger 0A
0 Als Spz 0 se
105.056 erreichte Personen « Ergebnisse anzeigen
i}
Gefallt mir nicht mehr - Kommentieren - Teilen - ¢32.151 (1 51 ar 730




5.1.2. 30 % Information

Spal’ alleine reicht nicht aus — jetzt werden wir etwas serioser und bringen:

Leitfaden Facebook

m aktuelles Wissenswertes rund um unser Unternehmen, die Region oder allgemein die Tou-
rismus-Branche, wie z.B. die Ankiindigung des Almauftriebs oder ein Foto eines frisch reno-

vierten Zimmers, oder die aktuellen Temperaturen des Badesees im Ort.

Ein weiteres gutes Beispiel hierfiir ist z.B. die Vorstellung eines Mitarbeiters des Betriebs, z.B.
Saunawart, oder der Barkeeper verrat uns den meist georderten Cocktail, die Chefkdchin er-

zahlt wie viele Knodel sie im Monat macht oder wie viele Eier sie in der Woche verarbeitet.

Klassische Herausforderung hier ist z.B. das Tagesmeni eines Restaurants. Sowas schaut zu-

meist so aus:

P - hier Qe L
w 10. April um 09:15 - €
Heute ist Schnitzeltag im .....0 50l &

Wir winschen euch eine schine Osterwochel

EW 15 | '8.04.-14. 04,3817

MONTAG
Bwlaa P tiniviirisppee Al el Gl ro o
Cabackenet W hwesrsss etz mit Brdaphsl Yogen kgl

DIEMSTAG
Winedibooiion mit Krdutes-Gerick
Eradenaftguionch mill Rousgesraoc iben BuHesmockesin

MITIWOCH
TR T e Pl B Fanr 1o ke

bt - L0y 1 ~SpmnBas el Dredrasvumn o, Dl & Baiflosmen

DOMMERSTAG
BroccolormmUpDe el Eruapegen Wesllbeo boroshons
Speraal o b Sherme ! DriSoleinda widd Tplegelsl

FREITAG
W Ceab Pl v
Yo B et Wl Pl elvalarsee Ruckel, Deslie , Sopmpesassn L Dasgolian i

Mand basishend sus Togessupps sder bisimem Balel somis Aumann Tagesisiin: B 88

iiF Gefalit mir B Kommentieren A Teilen

Os
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Oder man verbindet es mit einer lustigen Geschichte — das kann da so aussehen. Fiir das Posting
in diesem Beispiel wurde kein Werbegeld verwendet, die Ergebnisse sind rein organisch:

Post Details
10,367
% reisinger's
sy 20 me € 322 react Con ts & St
Montag, 20. Marz: Don't be a stupid boy and listen to Mutti! She knows
what's good for you. And that is: g‘ 73
Mango-Karottensuppe .
Cordon bleu vom Hadl-Schwein, mit Brlauch-Kriuterpesto und Bergkase B 3
gefillt, dazu Reis... See More (v ] in P
' ) 70 18
what did | tell <
you about
lunch? 0
:.; F
eat at
reisinger's 1 5
13 1
641 ros: cic
18 0
MEGATIVE FEEDBACK
+/ Get More Likes, Comments and Shares 0 0
Boost this post for €3 to reach up to 720 people.
0= 0
Boost Post

m Interviews mit Gasten: man konnte z.B. in einem kurzen Video einen Gast beim Auschecken
befragen, was ihm am besten gefallen hat, etc.

m Herausstreichen der Alleinstellungsmerkmale [USP Unique Selling Propostition] und Ab-
grenzungsmerkmale. Was bringt unsere Dienstleitung dem Kunden? Haben wir irgendwelche
Preise gewonnen (wie in dem folgenden Beispiel), die andere Betriebe nicht haben? Ist unser
Wellnessbereich groRer und besser ausgestattet als anderswo? Gibt es andere erwdhnenswer-
te Unterschiede zu unseren Mitbewerbern?
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@ | ™ Hotel Winzer Wellness und Kuscheln
=R

%% 17_Januar - ©
Wir haben es geschatfit - dank EURER Unterstitzung &

Vielen, vielen Dank fir diese Auszeichnung - vielen Dank fur dieses grofie
Lob! Wir freuen uns riesig Gber den begehrten HolidayCheck Award 20171

Eure Familie Winzer
und das gesamte Team vom Hotel Winzer

Wir sagen DANKE!
Wir machien uns auf diesem Weg recht herzlich bei Ihnen bedanken — fur Ihr

Vertrauen, fur Ihre positiven Bewertungen und fur lhre konstruktiven
Ruckmeldungen lber die letzien Jahre. Wir wurden auch dieses Jahr mit dem...

HOTEL-WINZER.AT | VON MARKUS WINZER

32.880 emeichte Personen
[ B £ ctaabewsrton

32.880 Erreichte Personen

T17 Reaktionen, Kommentare und geteilte Inhalte

585
© Gefalit mir

14
O Love

1
W Wow

98

Kommentare

19
Geleilte Inhalte

549 38

Zu einem Beitrag | Zu geteilten
Inhalten

12 2

Zu einem Beitrag | Zu geteilten
Inhalten

1 o

Zu einem Beitrag | Zu geteilten
Inhalten

90 8

Zum Beitrag Zu geteilten
Inhalten

12 o

Zum Beitrag Zu geteilten
Inhalten

1.209 wicks aul Beitrage

0

Fotoaufrufe
NEGATIVES FEEDBACK
2 Beilrag verbergen
0 Als Spam melden

426 783
Klicks auf Links Andere Klicks @

0 Alle Beitrage verbergen

0 Seite gefallt mir nicht
mehr

m Je kleiner das Unternehmen, desto weniger passiert im Haus selbst. Deshalb greifen wir
manchmal auf Infos vom Ort, der Region bzw. der Destination zuriick. Auch hier sind Briicken-
geschichten wichtig, die die Verbindung zwischen einem Bild/Video und unserem Unterneh-

men herstellen.
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Destinationen und Regionen investieren oft viel Kraft, Energie und auch Geld in den Aufbau ihres
Content. Es lohnt sich also immer wieder, auf deren Facebook Pages vorbeizuschauen.

Im folgenden Screenshot sehen wir die Ergebnisse eines Postings einer Salzburger Destination,
das mit 95 € beworben wurde (siehe Kapitel 7.7.2). Die dabei erzielte Interaktionsrate von 2,79
% (=15.003 / 538.075) ist mehr als zufriedenstellend:

42

Zell am See-Kaprun added 7 new photos — &5 feeling fantastic.
Published by Pat Rick [?] - 24 January at 15:54 - €

Viewing: English -

) . 11,825 7,235 4,580
From teday you can walk or skate across Lake Zell & We love winter in Like On post On shares
#zellkaprun
612 385 217
o Love On post On shares
9 4 5
& Hoha On post On shares
330 180 140
i wow On post On shares
2 0 2
52 Sad On post On shares
1 0 1
8 rogry On post On shares
1,342 890 452
Comments On Fost On Shares
894 869 25
Shares On Post On Shares
44,295 Paost Clicks
27,761 52 16,483
Photo views Link clicks Other Clicks @
NEGATIVE FEEDBACK
538,075 people reached 35 Hide Post 35 Hide All Posts

W Comment

# Share

558 Comments 860 Shares

Ee—— | & View Results

-~

533,0?5 Peopie Reached

15,003 Reactions, comments & shares

0 Report as Spam

0 Uniike Page
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Im folgenden Screenshot sehen wir die Ergebnisse eines Postings der Tiroler Landeshauptstadt

mit einem gelungenen Video zum Jahreswechsel.

Dieses Posting wurde mit der GréRenordnung von 600 € beworben und auf Videoaufrufe opti-
miert. Daher lag die Interaktionsrate zwar ,nur” bei 1,52 % (= 13.861 / 907.367), die Anzahl der
erreichten User allerdings bei durchaus beeindruckenden 907.367.

wng INNsbruck - Tyrol (Austria) e
DO ot v R R s
Prosit Neujahr! 3 g

Eine unvergessliche Silvesternacht als Auftakt fr ein tolles Jahr 2017!

Bergsilvester 2016/2017 - Prosit Neujahr!
02:21

Bergsilvester 2016/2017 - Prosit Neujahr!

Mehr dazu

Ergebnisse anzeigen

Q0% 5.175 300 Kommentare 1.839 Mal geteilt = v

Gefallt mir Kommentieren Teilen

5.1.3. 20 % dezente Produktwerbung

907.367 creic

338.195
13.861 Reaki

10.019

) M

.
H

1.034

1.971

37.651 Kiicks a

8.235

NEGATIVES FEEDBACK
33 Beitrag verberger

0

4.770

2

88

T

1.839.

7.473

5.249

329

99

642

132

21.043

Das sind Hinweise auf Angebote und Prasentation von neuen Produkten und Dienstleistungen.

Alle Arten von solchen Werbe-Postings werden detailliert im Kapitel 7 beleuchtet.
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5.2. Gewinnspiele richtig aufbauen

Gewinnspiele [Promotions] auf Facebook zdhlen meist zur Content-Rubrik Unterhaltung und ge-
niellen aus historischen Griinden einen mehr als zweifelhaften Ruf. Warum ist das so? Manche
User nehmen Gewinnspiele als unerwiinschte Werbung [Spam] wahr und vermuten, dass die meis-
ten der ausgelosten Gewinne in der Realitdt niemals ausgespielt werden. Das liegt im Wesentli-
chen daran, dass viele Unternehmen, die Gewinner nicht 6ffentlich bekannt geben. In diesen Fal-
len bleibt bei den Teilnehmern oft ein schaler Beigeschmack, ob sie nicht doch getauscht wurden.

Richtig gemacht, kdnnen Gewinnspiele aber durchaus beitragen, bestimmte Zielsetzungen zu er-
reichen. Solche Ziele kdnnen unter anderem sein:

m Steigerung der Interaktionsrate

m Erhohung der Markenbekanntheit [Brand Awareness]

® Sammeln von Fotos von Usern zur spateren Verwendung [User Generated Content]
m Belohnung der aktiven Fans einer Fan Page

5.2.1. Teilnahmebedingungen fiir Gewinnspiele auf Facebook

Was gibt es zu gewinnen?

Was muss der User tun, um teilzunehmen?
Wann beginnt und endet das Gewinnspiel?
Wie werden der/die Gewinner ermittelt?
Wann werden die Gewinner bekannt gegeben?
Wer ist der Veranstalter?

Eventelle Datenschutzhinweise

NouhkwnNeE

5.2.2. Allgemein giiltige Regeln fiir Gewinnspiele

Folgender wortwortliche Freistellungshinweis muss bei jedem Gewinnspiel angegeben werden:
,Das Gewinnspiel steht in keiner Verbindung zu Facebook und wird in keiner Weise von Face-
book gesponsert, unterstiitzt oder organisiert.”

Als Veranstalter behalten wir uns das Recht vor, einzelne Teilnehmer vom Gewinnspiel auszu-
schlieBen. Das kann zum Beispiel notwendig sein, wenn sich ein User unerlaubter technischer
Tricks bedient oder rechtswidrige Inhalte veroffentlicht.

Eine Teilnahme an einem Gewinnspiel ist durch ein Like auf ein Posting, Kommentar unter einem
Posting oder Messenger Nachricht an die Fan Page moglich — NICHT jedoch durch die oftmals ge-
forderte Aufforderung zum Teilen des Postings oder zum Markieren auf einem Bild!

Ebenfalls verboten ist, dass der User auf seinem privaten Profil ein Posting zum Gewinnspiel
oder zum Veranstalter erstellen muss.

Eine vollstiandige Liste aller Gebote und Verbote fir Facebook Promotions kann man unter
https://www.Facebook.com/page_guidelines.php nachlesen.

ACHTUNG: Nicht regelkonform durchgefiihrte Gewinnspiele kdnnen im schlechtesten Fall
zur Léschung von Beitragen oder gar der Sperrung unserer Fan Page flihren.


https://www.facebook.com/page_guidelines.php

Wir unterscheiden drei Arten von Gewinnspielen mit unterschiedlichen Vor- und Nachteilen:

m Chronik-Gewinnspiel
m App-Gewinnspiel
m Link zum Gewinnspiel auf der Webseite

5.2.3. Chronik Gewinnspiele (+ Vorteile/- Nachteile)

Leitfaden Facebook

Chronik-Gewinnspiel nennt man ein Gewinnspiel, das direkt auf unserer Fan Page lduft. Solche
Gewinnspiele waren bis zum Herbst 2013 verboten, sind aber heute weit verbreitet und bei den

Usern sehr beliebt.

m Gewinnspiel Verwshnhotel Kristall hat 3 neue Fotos

B - €
loher 2 2 - K

OKTOBER-GEWINNSPIEL

Wir verlosen 2 x 2 Nachte bei uns im Verwdhnhotel Kristall inkl. 3/4
Verwohnpension

So einfach gent's:

1. Fan werden

2. Beitrag teilen

3. Sich selber ganz fest die g g driicken &

Verlost wird am 17.10.2016 um 13.00 Uhr
Die Gewinner werden auf unserer Homepage bekannt gegeben.

WIR DRUCKEN EUCH DIE ,like*-Emoticon(Y) ,like*-Emoticon(Y) ,like"-
Emoticon(Y) ,like*-Emoticon(Y) ,like*-Emoticon(Y) ,like*-Emoticon(¥)

Hier kdnnt ihr schon mal unsere Pauschalangebote durchstdbern:
ttpo/www kristall-pertisau. at/de/angebote-achensee/

{Freistellung von Facebook

Dieses Gewinnspiel wird durch die Hotel Kristall Betriebsges.m.b.H. mit

Sitz in A-6213 Pertisau am Achensee geflihrt. Facebook steht in keinerlei

werbindung zu diesem Gewinnspiel. Facebook steht daher auch nicht als

Ansprechpartner beziglich dieses Gewinnspiels zur Verfigung. Samtliche

Fragen/Informationen diesbeziglich sind an das Verwdhnhotel Kristall zu

Obermitteln.)

+ Niedrigste Teilnahmeschwelle. Das bedeutet, dass wir bei einer Aufforderung ,,mit einem Like
bist du dabei” mit hoher Wahrscheinlichkeit die meisten Teilnehmer generieren, weil man mit

einem einzigen Klick schon dabei ist. Das geht speziell am Smartphone rasch und einfach.

+ Daraus resultierend, hohe Interaktionsraten, die die organische Sichtbarkeit (siehe Kapitel
nach oben treiben kénnen.

+ Keine technischen Vorbereitungsarbeiten notwendig.

+ Spatere Ansprache der Teilnehmer durch Facebook Werbung — Erstellung einer Custom A
dience nach Interaktionen (siehe Kapitel 6.4) sehr kosteneffizient moglich.

2)

u_

- Eingeschrankte optische Gestaltung. Es konnen nur die bekannten Arten von Facebook Pos-

tings verwendet werden.
- Es werden keine E-Mail-Adressen fiir die spatere Verwendung generiert.

- Gewinnspiele, bei denen z.B. das Kommentar mit den meisten Likes gewinnt, sind (relativ) leic
technisch manipulierbar. Das sorgt dann manchmal fiir Arger bei den anderen Teilnehmern.

ht
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5.2.4. App-Gewinnspiel (+ Vorteile/- Nachteile)

Nennt man ein Gewinnspiel, das liber eine Facebook Applikation [App] durchgefiihrt wird.

L

e Gefillt mir 3 Abonnieren A Teilen

Osterreich @

@lidloesterreich

R

Startseite
Info

Click&Actio
n

Kundenservi
ce

Fotos

Filialsuche

Videos

: MIT FREUNDEN TEILEN
Karriera —

Metiquette

. MITMACHEN UND TESTEN!
e Kleine Stars

Uber Lidl

Datenschutz
Friih dbt sich... Deshalb férdern unsere Kinder-Musikinstrumente spielend Gehir, Rhythmusgefiihl und Motorik von kleinen Musikern ab 3 Jahren.

L Gefallt mir- Ihr habt jetzt die Mbglichkeit, die Instrumente fiir uns zu testen — und das ganze sogar kostenlos :-)
Angaben

Angebote Deshalb registriere dich jetzt und werde mit etwas Giiick Pr fiir unsere Kinder-Musikinstrumente!

+ Nutzung samtlicher Mechaniken, die mit Webtechnologien und der Facebook Programmier
Schnittstelle [API] umsetzbar sind. Dazu zdhlen auch optisch sehr ansprechende Gestaltungen.

+ Es sind auch aufwendigere Prozesse machbar, wie z.B. eine automatische Benachrichtigung
des Users zusatzlich per E-Mail.

+ Spatere Ansprache der Teilnehmer durch Werbung auf Facebook kostengiinstig moglich.

- Der User muss vor der Teilnahme erst der Verwendung seiner Daten zustimmen. Die Hemm-
schwelle liegt daher héher.

- Ziemlich teuer und zeitintensiv in der Vorbereitung, da die daflir notwendige Programmierung
kompliziert ist.
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5.2.5. Link zum Gewinnspiel auf der Webseite (+ Vorteile/- Nachteile)

+

+

+

mns: INnsbruck - Tyrol (Austria) & aufgeregt.
BRUCK | 4. April um 18:00 - €

Blogheitrag lesen und 2 Freikarten GEWINNEN! 4% 2350

Gipfeltreffen der Alpinbranche: INTERALPIN °17 -
zmyinnsbruck

Innshruck ist Heimstatte der international fihrenden Fachmesse fir alpine
Technologien: Die INTERALFIN gehtvon 26. his 28, April 2017 in die 22. Runde.

BLOG.INNSBRUCK. INFO

il Gefallt mir B Kommentieren # Teilen b B

Q0 104

Vollige Freiheit in der optischen Gestaltung.
Generierung von allen moglichen Daten der Teilnehmer (Name, Telefonnummer, PLZ, etc.).

Kann auch auRerhalb von Facebook beworben und verwendet werden, dh es kdnnen auch
Leute teilnehmen, die kein Facebook Profil haben.

Erhohter Zeitaufwand des Users um am Gewinnspiel teilzunehmen. Man muss in der Regel
mehrmals klicken und mehrere Felder ausfiillen, hat somit eine hohere Hemmschwelle fur die
Teilnahme.

Es muss eine eigene Unterseite auf der Webseite angelegt werden [Landing Page], auf die der
User idealer Weise geflihrt wird.

Bewerbung ist teurer, da Link-Klicks im Normalfall immer teurer als Interaktions-Klicks sind.
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5.2.6. Geeignete Gewinne fiir Facebook Gewinnspiele

Abhdngig von der gewiinschten Zielsetzung der Gewinnspiele gibt es geeignete und weniger ge-
eignete Gewinnspielpreise.

Wenn wir die Interaktionsrate erh6hen oder E-Mail-Adressen generieren wollen, dann verwen-
den wir am besten einen Gewinn, der zeitlich und 6rtlich unabhangig eingelést werden kann.
Zum Beispiel: Amazon-Gutschein, Zalando-Gutschein, Gutschein einer landesweiten Kinokette,
etc.

Um dezente Produktwerbung zu machen oder die Markenbekanntheit zu erhéhen, verlosen wir
einen Aufenthalt im Hotel, ein Essen im Restaurant, einen Ausflug, einen Eintritt oder eine Teil-
nahme an einem Event. Da diese aber eben zeitlich und ortlich abhdngig sowie oftmals nur in
Nebensaisonen giiltig sind, wird sich dadurch hochstwahrscheinlich die Anzahl der Teilnehmer —
im Vergleich zu einem zeitlich und 6rtlich unabhangigen Gewinnspiel — verringern.

Optimal sind nattrlich exklusive Gewinne, die man nicht kaufen kann. Wie zum Beispiel ein Es-
sen mit einer prominenten Personlichkeit aus der Sport- oder Musikbranche, der idealer Weise
einen personlichen Bezug zur Region oder Veranstaltung hat.

Beim Gewinnspiel auf der Facebook Fan Page des Raiffeisen Clubs Salzburg wurden z.B. im Rah-
men des Skiweltcups 2014 handsignierte Helme des Gesamtweltcupsiegers Marcel Hirscher ver-
lost. Die Helme wurden den gliicklichen Gewinnern liberreicht und da entstand dieses Foto.




Leitfaden Facebook

5.3. Der richtige Umgang mit Fans [Community Management]

Es gibt 4 Arten der Kontaktaufnahme von Usern:

1. Nachrichten an eine Fan Page

2. Postings auf einer Fan Page

3. Kommentare zu Postings

4. Erwahnung einer Fan Page in der Chronik eines Users oder auf einer anderen Fan Page

Am zeitkritischsten sind Kommentare unter unseren eigenen Postings sowie Markierungen von
Seiten oder Personen, weil es in der Regel viele andere User mitlesen. Die Postings von Usern sind
weniger kritisch, weil sie dank dem Layout von Facebook kaum auf einer Fan Page sichtbar sind.

Die Griinde fiur obige Kontaktaufnahmen kdnnen sein:

m Kritik

m Fragen

® Lob — kommt (leider) eher selten vor und ist meist mit einem schlichten ,Danke” zu quittieren
® Werbung fiir andere Unternehmen [Spam] — ist kommentarlos zu |6schen

5.3.1. Sachlich nicht gerechtfertigte Kritik (= wahr oder falsch)

Beispiele: ,,Das Hotel liegt direkt neben der Autobahn!” oder ,,Das Restaurant hat keinen Gast-
garten.”

Solche Aussagen sollten einfach und hoflich richtig gestellt werden. Sehr schon kann man sowas
mit einem Foto l6sen.

5.3.2. Subjektive Wahrnehmung des Gastes

Der Gast flihlt sich seiner Wahrnehmung nach schlecht behandelt, z.B.: , Die Bedienung war un-
freundlich!”

Hier kommen wir mit einer Einteilung in richtig/falsch in der Regel nicht weiter. Am besten re-
agieren wir mit einer moglichst unverbindlichen Entschuldigung, die Verstandnis zeigt. Ein Ab-
streiten bringt in solchen Fallen nichts, auch wenn wir das Fehlverhalten im Nachhinein nicht
feststellen kdnnen oder sogar objektiv nicht stimmt.

Um Missbrauch vorzubeugen, reagieren wir keinesfalls mit 6ffentlich sichtbaren Kompensatio-
nen (Gutschein, etc.), sonst spricht sich in der Community sehr rasch herum, dass man bei uns
nur ,laut maulen“ muss, um Geld oder Goodies zu bekommen.

5.3.3. Sachlich gerechtfertigte Kritik

Beispiel: ,,Das in der Werbung angepriesene Schwimmbecken war zur Zeit meines Aufenthalts im
Hotel wegen Wartungsarbeiten nicht benutzbar!”

Wir nehmen die Kritik an und bestatigen unser Verstandnis. Wir entschuldigen uns und bieten
offentlich eine Kompensation an.

Im Idealfall verbinden wir das sofort mit Werbung flir zukiinftige potentielle Kunden wie z.B. ,,da-
flr ist jetzt unser Schwimmbecken um 25m langer und hat jetzt Wettkampflange“.
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5.3.4. Fragen der Fans

Fragen der Fans und User sind grundsatzlich eine riesen Chance fiir Betriebe. Je schneller und
praziser man diese Fragen beantworten kann, desto héher ist die Moglichkeit, dass dieser poten-
tielle Gast oder auch andere User, die diese Konversation mitlesen, ein Kunde wird.

5.3.5. Organisatorische Vorbereitungsarbeiten (Krisenplan)

Bereits im Vorfeld miissen folgende organisatorische Vorbereitungsarbeiten (Krisenplan) schrift-
lich festgelegt und fix vergeben werden:

m Wer liest Benachrichtigungen Gber neue Kontaktaufnahmen — speziell zu Tagesrandzeiten?

® Wer muss wann und wie informiert werden? Dies ist vor allem fiir groRere Betriebe relevant.
m Wer trifft Entscheidungen Giber Kompensationen?

m Wer beantwortet die Kontaktaufnahmen?

EMPFEHLUNG: Optimal ist es, mindestens 2 speziell geschulte Personen (Krankheitsfall)
fir die Kundenzufriedenheit verantwortlich zu machen. Dies sind im Idealfall nicht Eigent-
mer bzw. Geschaftsfiihrer, da sich diese in den meisten Fallen personlich betroffen flihlen.
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6. Zielgruppendefinition [Targeting]

Wie wir schon im Kapitel 2 behandelt haben, sind 3 Faktoren fir den Erfolg von Werbeanzeigen
wesentlich:

Die , richtige” Botschaft — an die ,richtige” Zielgruppe - zur ,richtigen” Zeit!

These aus der Sicht des Unternehmers: ,Warum sollen wir im Tourismus tUberhaupt eine Ziel-
gruppe definieren, wenn doch eh Menschen aus der ganzen Welt bei uns als zahlende Gaste will-
kommen sind?“

Warum funktioniert das auf Facebook so nicht?

Facebook verrechnet grundsétzlich einen Preis fiir jeden User, der unsere Werbeanzeige sieht.
Dieser Preis ist individuell pro User und berechnet sich aufgrund vieler Faktoren in Echtzeit, wie
zum Beispiel: wie viele unserer Mitbewerber wollen gleichzeitig denselben User ansprechen
[Auktionsmodell], wie hoch ist die Klickrate auf unsere Werbeanzeige, etc. Aus genau diesen
Grinden variiert der Preis standig und kann somit im Voraus nur geschatzt und nicht eindeutig
bestimmt werden.

Wir miissen deshalb Facebook moglichst exakt sagen, welche Personen unsere Werbeanzeigen
sehen sollen. Um einen teuren ,,GielRkanneneffekt” zu verhindern bzw. diesen zu reduzieren, bietet
Facebook umfangreiche Zielgruppendefinitionen an — jede Variante mit individuellen Starken
und Schwachen. Je genauer wir die Zielgruppe treffen, desto kostenglinstiger wird unsere Kam-
pagne.

Selbst der beste Text, die reierischste Uberschrift und das wunderschonste Bild einer Werbean-
zeige helfen nichts, wenn damit die falschen User angesprochen werden. Wir behandeln daher
die Definition der richtigen Zielgruppe als gesondertes Kapitel.

Alle Zielgruppendefinitionen werden im Business Manager unter dem MenUpunkt Zielgruppen
eingestellt.

n ‘ = Objekibibliothek Unternehmen durchsuchen
b

iZ Plan * Erstellung und al Messung.und 22 Elemente £+ Einstellungen
Verwaltung Berichte
Zielgruppenstatistiken Business Manager Werbeanzeigenberichte Zielaruppen Einstellungen fir das
Werbekonio
Creative Hub Werbeanzeigenmanager Custom Conversions Bilder
Abrechnungs- und
Power Editor Analytics for Apps Pixel Zahlungsmethoden
Seitenbeitrage Offline-Events Business Manager-
Einstellungen
App Ads-Hilfstool Produktkataloge
Automatische Regeln Unternehmensstandorte
Videos
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Zielgruppen konnen nach folgenden Kriterien definiert werden, die dann alle durch ,und” mitei-
nander verknipft werden:

m Allgemein (geografische Herkunft, Alter, Geschlecht, Sprache)

m Detailliert (Interessen, Verhaltensweisen, Demografie)

m Verbindungen (Fans, Freunde von Fans, Veranstaltungen)

m externe Daten [Custom Audiences]
= Kundenlisten
= Besucher unserer Webseite — das nennt man auch [Re-Targeting]
= Interagierende unserer Fan Page

Wir kénnen sowohl mehrere Varianten, oder auch nur eine einzige verwenden.

6.1. Aligemeines Targeting

Zielgruppen Bilder Standorte Videos

P TR R | = Filter v || Spalten anpassen -

Custom Audience Art

Lockalike Audience n (180 Tage) Custom Audience

Gespeicherte Zielgruppe Interaktionen

Nachdem wir den Namen der neuen Zielgruppe festgelegt haben, beginnen wir unsere Uberle-
gungen mit der Herkunft der potentiellen Kunden.

Standorte Jeder an diesem Ort ~

Deutschland

@ Deutschland

§ Bayern, Germany
Osterreich

@ Graz, Styria +20km

@ Einschliefien -

[ Berimy Po 7
*Amsterddm Hannover® S | +PO%N " Warschau,
v P *Bielefeld 2 en ot -
X o Dortmuny ey W
Ditseldgrfy s ! 5 WLu
‘f WKaln hland Dh&;den ! LBreslau +
¥ «Prag KAtoWit, | Krakai
buxamiurg Ostravay; W
4 .Mw;mm 'ﬂumherg@ .
Stuttgart” ) Slowal
‘5& '- aWien !
L—_‘}‘un 9 = Budapest
v G ohi ipen iy [, @ Stecknadel
: Lahats
Mehrere Standorte hinzufiigen ..
Alter 13v |-| B5++v
Geschlecht Alle Ménner Frauen

Sprachen
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Wir kénnen beliebig viele Gegenden zum gewiinschten Standort ein- sowie ausschliefen. Bei
der Gegend kénnen wir Lander (z.B. Deutschland), Bundeslander (z.B. Tirol), Regionen (z.B. Salz-
kammergut), Stadte (z.B. Klagenfurt) und Bezirke (z.B. 1180 Wien) eingeben. Selbst eine genaue
Adresse wie ,,Schottenfeldgasse 23, 1070 Wien“ ist hier moglich.

Bei Stadten und genauen Adressen kdnnen wir zusatzlich noch einen Umkreis angeben, mit dem
die Gegend um einem konzentrischen Kreis rund herum erweitert wird.

Im touristischen Kontext sehr interessant ist die Verfeinerung des Standortes, wo wir auf Wunsch
folgende Einschrankungen treffen konnen:

m Personen, deren Wohnsitz sich in der ausgewahlten Gegend befindet
m Personen, die erst kiirzlich in der ausgewéahlten Gegend waren (jetzt aber nicht mehr)
m Personen, die jetzt gerade in der ausgewdahlten Gegend sind, aber sonst woanders wohnen

Mit der letztgenannten Variante sprechen wir Touristen an, die momentan gerade in der gewahl-
ten Gegend auf Urlaub sind. Wir kdnnten so z.B. Gaste anderer Hotels im Ort ansprechen und ih-
nen einen Wellnesstag in unserem Haus zum Sonderpreis anbieten.

Die Einschrankung nach Alter und Geschlecht brauchen wir primar bei sehr spezifischen Produk-
ten (die z.B. nur fir Manner interessant sind) oder bei Varianten einer Werbeanzeige, wo wir z.B.
fir bestimmte Altersgruppen ein anderes Bild der Werbeanzeige wahlen.

Die Wahl der Sprache sollte sich sinnvollerweise nach der verwendeten Sprache in der Werbe-
anzeige und auf der Landingpage richten. Es macht wenig Sinn, russisch sprechende Kunden mit
einer deutschen Werbeanzeige anzusprechen.

Standort, Alter, Geschlecht und Sprache sind untereinander immer mit einem *und* verkniipft, z.B.
Personen aus Bayern, die weiblich UND zwischen 20 und 25 Jahre alt sind UND deutsch sprechen.

6.2. Detailliertes Targeting

Nach dem allgemeinen Targeting kdnnen wir noch mehr in die Tiefe gehen. Unserer Kreativitat sind
im detaillierten Targeting kaum Grenzen gesetzt — es sind derzeit zigtausende Begriffe fir Interes-
sen und Verhalten der User in Facebook hinterlegt. Alle Facebook User werden automatisch durch
ihr Verhalten den unterschiedlichsten Begriffen zugeordnet. Facebook sammelt z.B. alleine durch die
genaue Messung, welche Videos wir uns wie lange anschauen, jeden Tag unzahlige Daten Uber jeden
User und wertet sogar den Inhalt gesendeter Nachrichten und geschriebener Kommentare aus.

Wir kénnen die fiir unsere Zielgruppe passenden Begriffe nun entweder in von Facebook vorge-
gebenen Kategorien nach einem passenden Begriff suchen oder unabhangig von diesen Rubri-
ken frei nach Lust und Laune eintippen. Dazu geben wir einen Begriff unserer Wahl ein und
schauen, ob Facebook dazu Treffer findet:
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Detailliertes Targeting © personen EINSCHLIESSEN, auf die mindestens EINES der folgenden
Merkmale zutrifft

Salzburger Fest

Salzburger Fest ‘ Fest

Verbindungen

Vorschldge | Durchsuchen

-~

149.920 Personen

Interessen = Zusatzliche
Interessen = Salzburger Festspiele

Beschreibung: Personen, die sich
fiir Saizburger Festspiele
interessieren oder denen Seiten
im Zusammenhang damit gefallen.

Nach Auswahl eines Begriffs schldgt uns Facebook automatisch weitere thematisch verwandte
Begriffe vor, die in der Praxis sehr oft durchaus sinnvoll sind. Wir kdnnen uns somit rasch und ein-
fach von einem zum nachsten Vorschlag hanteln:

Detailliertes Targeting

Personen EINSCHLIESSEN, auf die mindestens EINES der folgenden
Merkmale zutrifft

Interessen = Zusatzliche Interessen

Salzburger Festspiele

|'. emografie, Interessen oder Verhall | Vorschidage | Durchsuchen
Salzburger Festspiele | Salzburg Festival =
Klassische Musik

Kunst und Musik

Bevorzugt man eine strukturierte Vorgehensweise, kann man sich durch die vorgefertigten Kate-
gorien arbeiten. Unter den demografischen Angaben kann man User z.B. liber Ausbildungsni-
veau, Beziehungsstatus und bestimmte Lebensereignisse selektieren.

In den Interessen finden wir von sportlichen Aktivitdten, iber diverse Hobbys, bis hin zu bevor-
zugten Arten von Restaurants, viele spannende Selektionsmdglichkeiten von Usern.

Beim Verhalten kénnen wir z.B. abfragen, welche User sehr gerne selbst Fotos hochladen, wel-
che regelmafBig auf Reisen gehen und gerade vom Urlaub zuriickgekommen sind.

Detailliertes Targeting

Personen EINSCHLIESSEN, auf die mindestens EINES der folgenden
Merkmale zutrifft

Vorschidage | Durchsuchen
Demografische Angaben
Interessen
Verhalten

Weitere Kategorien
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Auch Geburtstage konnen wir als Zielgruppe definieren — Facebook speichert die Geburtstage
von Usern, auch wenn sie es nicht selbst eingeben. Der Algorithmus von Facebook registriert
Gliickwiinsche und vermerkt sofort das entsprechende Datum unsichtbar beim User.

Selbst vage Beschreibungen wie , Personen, die im April Geburtstag haben” oder , Enge Freunde
von Frauen, die in 7 - 30 Tagen Geburtstag haben” ist als Targeting moglich.

Im folgendem Beispiel bietet ein Restaurant im Wiener Prater ein sogenanntes Sternzeichen-Me-
ni, das Gber Werbung an genau die User ausgespielt wird, die in diesem Zeitraum Geburtstag
und somit das verwendete Sternzeichen haben:

Stadtgasthaus Eisvogel hat 6 neue Fotos hin
o] | hier: @ Stadigasthaus Eisvogel

thias Wieser [21- 25 Marz um 10:04 - Wien - €

Liebe WIDDER-Geborenen §3.

Wir lieben eure ABENTEUERLUST & IMPULSIVITATundkocheneuer’
STERNZEICHEN-Meni vom 21.03. — 20.04.: hitps://goo.gl/ivpmAV:

Das Leben des FEURIGEN WIDDERS richtet sich nach unbeschwertem
LEBENSGENUSS! Vernlnftig oder nicht — LEIDENSCHAFT & LUST stehen
bei ihm im Vordergrund #4... Mehr anzeigen

IMPULSIVER

WIDDER

n,,ﬂ Mehr ,Gefallt mir“-Angaben, Kommentare und geteilte Inhalte
Bewirb diesen Beitrag fiir 9 $, um bis zu 1.000 Personen zu ermreichen.

Beitrag bewerben

71 Mal geteilt il ~
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Das folgende Beispiel zeigt, dass in der Praxis der Kreativitdt kaum Grenzen gesetzt sind. Hier
wird ein kombiniertes Targeting nach Interessen und Geburtsdatum verwendet:

f?\ Sport Lovers il Seite gefallt mir
é!-,' Gesponsert

Just Released and Only Here for a LIMITED TIMEN
Order here B https://goo.gl/pS4qkD
More styles & months are available here : hitps://goo.gi2LnZ2A

DO 323 19 Kommentare 99 Mal geteilt M~

Wir kénnen beliebig viele Begriffe hinterlegen. Die Reihenfolge der Eingabe ist egal, alle Begriffe
sind gleichwertig und werden mit *oder* verknipft.

Durch das Eingrenzen der Zielgruppe kdnnen wir zusatzliche Begriffe definieren, an denen der
User zusatzlich interessiert sein muss.

Um unsere Zielgruppe noch genauer zu spezifizieren, konnen wir Personen ausschlieBen. So
kénnen wir Begriffe festlegen, an denen der User nicht interessiert ist.

EXPERTENTIPP:

Uber folgenden Link kénnen wir uns ansehen, welche Begriffe fiir unser eigenes, privates
Facebook Profil gespeichert sind: https://www.Facebook.com/ads/preferences/

Einige davon sind vermutlich nicht zutreffend und wir konnen diese gegebenenfalls dort 16-
schen. Die Werbeanzeigen, die wir tagtaglich auf Facebook sehen, werden dementspre-
chend sofort abgeandert.


https://www.facebook.com/ads/preferences/

Leitfaden Facebook

Deine Einstellungen flr
Werbeanzeigen

Erfahre mehr dariiber, wieso du gewisse Werbung siehst, und
beeinflusse, was fur Werbung dir in Zukunft gezeigt wird.

Erfahre mehr (ber Facebook-Werbeanzeigen (4

o Deine Interessen

Branchen Aktuelles und Unterhaltung Hobbys und Aktivititen  Reisen, Orte und Veranstaltungen  Sport und Outdoor Mehr »

Wihle ein Interessengebiet, um Beispiele fiir Werbung aus diesem Gebiet zu sehen, oder um dieses Interesse aus deinen Einstellungen zu entfernen

Booking

Strande Kite Worldwide Reisen Booking.com . | El-Guna

Miinchen Salzburg Fiirstenfeld Silicon Valley Ostermeich

Mehr anzeigen

EXPERTENTIPP:

Manchmal kann es von taktischem Vorteil sein, die Zielgruppe unserer Mitbewerber zu se-
lektieren. Wir kénnen daher im detaillierten Targeting versuchen, einfach die Namen unse-
rer Konkurrenz einzugeben, um gegebenenfalls diese Zielgruppe selbst zu verwenden.

Detailliertes Targeting Personen EINSCHLIESSEN, auf die mindestens EINES der folgenden
Merkmale zutrifft
Interessen = Zusatzliche Interessen
Ambassador Hotel
Hotel Sacher

Imperial Hotel

grafie, Interessen oder Verhalt | Vorschidage | Durchsuchen

Personen ausschlieften oder Zielgruppe eingrenzen

Wenn da nichts fiir uns Interessantes kommt, kdnnen wir immer noch versuchen, tber die dhn-
lichen Fan Pages in der Zielgruppenstatistik etwas Brauchbares zu finden (siehe Kapitel 6.7).
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6.3. Targeting nach Verbindungen

Anders als beim allgemeinen und detaillierten Targeting konnen wir bei den Verbindungen aus-
schliellich User selektieren, die in irgendeiner Art und Weise direkt oder indirekt bereits mit un-
serer eigenen Fan Page in Verbindung stehen.

m Personen, denen unsere Seite gefillt (= bereits bestehende Fans), sind z.B. eine ausgezeich-
nete Zielgruppe zur Ankurbelung von Interaktionen.

m Freunde von Personen, denen unsere Seite gefallt (= Freunde bereits bestehender Fans), sind
eine perfekte Zielgruppe fir die Generierung von neuen Fans, weil sie unsere Werbeanzeige in
Verbindung mit bereits bestehenden Fans aus ihrem Freundeskreis sehen. Die Glaubwirdig-
keit wird somit deutlich erh6ht. Je mehr Freunde des Users bereits Fans meiner Seite sind,
desto hoher ist vermutlich die Chance, dass auch dieser User ein neuer Fan wird, sobald er
unsere Werbeanzeige sieht.

m Personen ausschlieBen, denen unsere Seite gefillt, verwenden wir nur bei der Generierung
neuer Fans (siehe Kapitel 7). Solche Werbeanzeigen sollen natirlich bereits bestehende Fans
nicht sehen.

m Personen, die auf unsere Veranstaltung geantwortet haben, macht als Selektionskriterium
Sinn, wenn wir eine Werbeanzeige mit aktuellen Informationen fiir alle an einer bestimmten
Veranstaltung interessierten Personen schalten wollen.

Verbindungen Verbindungsart hinzufiigen «

Facebook-Seiten Personen, denen deine Seite gefllt

Apps Freunde von Personen, denen deine Seite gefallt

Veranstaltungen Personen ausschliefen, denen deine Seite gefallt

Erweiterte Kombinationen

Das Targeting nach Verbindung kann problemlos auch mit dem allgemeinen und detaillierten
Targeting kombiniert werden. Beispielsweise: Alle Fans unserer Fan Page, die alter als 40 Jahre
sind und sich fiir Skifahren interessieren.

ACHTUNG: Hier konnen wir ausschliellich unsere eigenen Fan Pages und Veranstaltungen
verwenden, niemals fremde Seiten.
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6.4. Targeting nach externen Daten [Custom Audiences]

Zielgruppen Bilder Standorte Videos

Zielgruppe erstellen « = Filter » Spalten anpassen «
Cusiom Audience it

Lookalike Audience

Gespeicherte Zielgruppe

IS AIE I

Die sogenannten Custom Audiences sind Facebook Zielgruppen, die auf externen Daten basie-
ren, die wir selbst zur Verfligung stellen. Diese Daten werden nach dem Hochladen automatisch
von Facebook mit den entsprechenden Userprofilen verknlpft und als fertige Zielgruppe zur Ver-
figung gestellt, die wir dann mit allen moglichen Werbeanzeigen verwenden kdnnen.

E Your E-Mail Database facebuok, Inclusion / Exclusion Targeting

sasha.mclean@email.com m
john.smith@email.com ‘_.J \
| natalie jones@email.com
mike.burns@email.com
stephanie.cole@email.com

Travel Company

Travel with us again
and save 15% off the
listed tour price!

LOOK-A-LIKE
AUDIENCES

Wir haben so die Moglichkeit, bereits bestehende Kunden, Newsletter-Empfanger oder Websei-
tenbesucher auf Facebook gezielt anzusprechen. Verwendbare Datenquellen sind:

Kundendatei

Verwende eine Kundendatei, um deine Kunden mit Personen auf Facebook
abzugleichen und eine Zielgruppe aus den Ubereinstimmungen zu erstellen. Die
Daten werden vor dem Hochladen mit einem Hash versehen

Webseiten-Traffic

Erstelle eine Liste mit den Personen, die deine Webseite besucht oder bestimmte
Webseiten angesehen haben

App-Aktivitat
Erstelle eine Liste mit den Personen, die eine bestimmte Handlung in deiner App
oder deinem Spiel vorgenommen haben

Interaktionen auf Facebook

Erstelle eine Liste der Personen, die sich deine Inhalte auf Facebook angesehen
haben.
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m E-Mail-Adressen oder Telefonnummern

Hier bieten sich unsere bereits bestehende Newsletter-Datenbasis sowie das Adressmaterial
von Kunden an, denen wir in der Vergangenheit eine Rechnung ausgestellt haben.

Aktivitat in unserer App
Nur relevant, falls wir eine eigene App haben und diese im Internet vertreiben.

Aktivitdt auf unserer Webseite [Re-Targeting]

Daflir brauchen wir einen funktionsfahigen Facebook Pixel, dessen korrekter Einbau in Kapitel
3 beschrieben wurde. Sobald ein User unsere Website besucht, wird er automatisch von Face-
book erkannt und in die dafiir definierte Custom Audience aufgenommen.

Man kann bei der Segmentierung folgende Besucher unterscheiden:
= Jeder, der unsere Website besucht hat
User, die bestimmte Webseiten besucht haben

= User, die nur bestimmte Webseiten besucht haben und keine anderen
= User, die eine bestimmte Zeit lang unsere Webseite gar nicht besucht haben

Zusatzlich kdnnen wir noch eine zeitliche Eingrenzung zwischen 1 und 180 Tage eingeben. Je
kiirzer der Zeitraum einer Website Custom Audience eingestellt ist, desto affiner werden die
Personen in dieser Zielgruppe fir unsere Kampagnen sein. Ist hingegen der Besuch auf unse-
rer Website schon einige Zeit her, nimmt die Relevanz dementsprechend ab.

ACHTUNG: Je nach dem Besucher-Volumen unserer Webseite miissen wir den Zeitraum
adaptieren. Zielgruppen mit nur wenigen hundert Usern sind nur eingeschrankt einsetzbar.

Man nennt diese Art der Zielgruppendefinition auch Re-Targeting oder Re-Marketing. Face-
book hat hier im Vergleich zu anderen Werbe-Systemen einen so gut wie einzigartigen Vorteil:
die Wiedererkennung von Besuchern einer Webseite funktioniert auch geratetibergreifend.
Wir kdnnen somit einen User, der gestern unsere Webseite am Desktop besucht hat, heute
auch auf seinem mobilen Endgerdt mit passender Werbung erreichen.
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Diese Variante des Targeting ist hoch effizient, da wir so User ansprechen, die unsere Marke be-
reits kennen. Im folgenden Beispiel hat das Wiener Riesenrad sehr erfolgreich Werbung mit Re-
Marketing verwendet, um die Interaktionen nach oben zu treiben.

Wiener Riesenrad hat 18 neue Fotos hinz ugefigt — & verliebt
hier: @ Wiener Riesenrad
Gepoget von M atthiasWieser [?1-18. OMober 2016 - Wien - €

Unvergleic hlic h romantisch — @ CANDLE LIGHT DINNER @ im Wiener
Riesenrad

Die besondere Gesc henks-ldee, Tur w ertvolle Zeit zu zw eit Gber den
Dé&c hern von Wien. == https //goo.gV2HTeeH

Das CANDLE LIGHT DINMER Paket enthalt- .. Mehr anz eigen

\f Mebhr ,,Gefallt mir“-Angaben, Kommentare und geteilte Inhalte
Bewirb diesen Beitrag fir64 5, um biszu 27.000 Personen zu ereichen.

172.694 erreichte Personen

Beitrag bewerben

il Gefallt mir ¥ Kommentieren & Teilen
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m Interaktionen mit den Inhalten unserer Fan Page
Das ist wahrscheinlich eine der effizientesten Varianten, eine Zielgruppe auf Facebook zu defi-
nieren. Wir kdnnen hier z.B. User selektieren, die in letzter Zeit eine Interaktion mit unseren
Inhalten getatigt haben.

Welche Art von Interaktion méchtest du verwenden, um diese Zielgruppe zu
erstellen?

Mit Zielgruppen basierend auf Interaktionen kannst du Personen erreichen, die bereits mit
deinen Inhalten auf Facebook interagiert haben.

Video

Erstelle eine Liste der Personen, die sich Zeit genommen haben, um deine
Videos auf Facebook anzusehen.

Lead Ad

Erstelle eine Liste der Personen, die ein Formular in deinen Lead Ads auf
Facebook gedfinet oder ausgefillt haben

Canvas

Erstelle eine Liste der Personen, die dein Canvas auf Facebook gedfinet haben

Seite |NEU

Erstelle eine Liste mit Personen, die mit deiner Seite auf Facebook interagiert
haben.

Oder auch User selektieren, die sich z.B. zumindest 10 Sekunden eines unserer Videos ange-
schaut haben.

Durchsuchen

Interaktionen |

Personen, die mindesiens 3 Sekunden deines Videos angesehen haben

Personen, die mindestens 10 Sekunden deines Videos angesehen haben

In den letzten

y People who have watched at 25% of your video

Name der Zielgruppe
People who have watched at 50% of your video
People who have waiched at 75% of your video

People who have watched at 95% of your video

Nachdem die Custom Audience angelegt ist, dauert es in der Regel einige Minuten, bis wir sie als
Zielgruppe verwenden kénnen. Facebook informiert uns mittels Notifikation (in der Facebook
Weltkugel rechts oben) automatisch, sobald sie einsatzbereit ist.
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6.5. Targeting nach dhnlichen Usern [Lookalike Audience]

Manchmal ist es sinnvoll und notwendig, eine bereits definierte Zielgruppe, mit der Werbung gut
funktioniert hat, zu verbreitern. Facebook kann uns da unterstiitzen, indem wir automatisch neue
User suchen lassen, die der bereits bestehenden Zielgruppe moglichst dhnlich sind. Facebook nutzt
dabei sdmtliche gespeicherten Informationen liber Interessen, Verhalten und Eigenschaften der User.

Diese neu kreierte Zielgruppe nennen wir dann Lookalike Audience.

Zielgruppen Bilder Standorte Videos

PN T R = Filter v || Spalten anpassen «

Custom Audience
Lookalike Audience

Gespeichere Zielgruppe

ansIayIc crius

Art

Als Basis fiir die Suche nach dhnlichen Usern kénnen wir entweder eine bereits angelegte Cus-
tom Audience oder die Fans unserer Fan Page verwenden. Das geben wir unter Quelle ein. Wir
kdnnen so z.B. ganz leicht User selektieren, die den bisherigen Besuchern unserer Webseite
moglichst ahnlich sind.

AnschlieBend wahlen wir noch mit dem Schieberegler die gewiinschte GréRe unserer neuen Ziel-
gruppe aus. Eine kleinere Zielgruppe (ganz links) weist mehr Ahnlichkeiten mit unseren Basisdaten
auf. Eine groRere Zielgruppe (ganz rechts) ist weniger passend, bietet aber eine groRere Reichweite.

ACHTUNG: Wir sollten hier maximal mit 1 % oder 2 % arbeiten, sonst wird die neue Ziel-
gruppe zu unscharf.

Quelle &
Ort @ | | anger= Europa
Osterreich
Durchsuchen
39K
Zielgruppen
groBe 6

Wir brauchen mindestens 100 Personen in unserer Basis, um eine Lookalike Audience zu erstel-
len. Je groRRer die Basis ist, umso praziser kann Facebook User finden, die ihr dhnlich sind. Auch
bei der Lookalike Audience dauert es in der Regel einige Minuten, bis sie einsatzbereit ist.
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6.6. Targeting nach Partnerkategorien

Partnerkategorien basieren auf Informationen von Facebook-Marketingpartnern, die im Rah-
men des Zielgruppendatenanbieterprogramms bereitgestellt werden. Diese externen Daten
kdnnen uns bei besonders anspruchsvollen Zielgruppen helfen, die richtigen User zu finden.

ACHTUNG: Diese Optionen sind standardmaRig nicht aktiviert, sondern missen auf Anfra-
ge von Facebook freigeschaltet werden.

Facebook verwaltet die mit den Partnerkategorien verbundenen Kosten automatisch. Sobald wir
solche Partnerkategorien verwenden, nimmt sich Facebook bis zu 15 % unserer Werbekosten,
um die Datenkosten abzudecken.

@ 18- 65+
= Placements:

< Facebook Feeds and Instagram Feed
Detalled Targeting INCLUDE people who match at least ONE of the following

phics, interests or behaviors Suggestions | Browse

Potential Reach: 205,000,000 people
* Home Ownership

First time homebuyer 1 3?’81 4’600 peopa
Demographics > Home > Home ‘book
Homeowners \:| Ownership > Homeowners
Connections D,000,000

Description: People in households  jagram

Renters that own their home
* | Home Type Source:] jorovidea 7000090
by Acxiom. Publicly available data b
}  Household Composition and consumer self-reported data.

+ of ads
Detalls: No more than 15% of your E
spend will be used o cover data
costs. Leam more

b Life Events

» Parents
Placements Report this as inappropriate
Show your ads to the right peopl___ s _|_ganpias e

6.7. Zielgruppenstatistiken [Audience Insights]

Mit den Zielgruppenstatistiken [Audience Insights] stellt uns Facebook ein sehr machtiges Hilfs-
mittel [Tool] zur Verfligung, um potentielle Kunden genauer zu analysieren und daraus Rick-
schliisse flir unsere eigenen Zielgruppen zu ziehen.

ﬁ = Zielgruppenstatistiken

+ Erstellung und all Messung und

=
Verwaltung Berichte HEELR LS

iZ Plan

Zielgruppenstatistiken

Das Tool kann uns somit sehr effektiv unterstiitzen, wenn unsere Kreativitat bei der Zielgruppen-
definition nachlasst.
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Wir kdnnen jetzt in der linken Spalte unsere Wunsch-Zielgruppe, wie vorhin beschrieben, defi-
nieren. Aus welchen Landern sollen die User kommen, wie alt sollen sie sein und wofir sollen sie
sich interessieren. In diesem Beispiel wiren das User aus Osterreich und Deutschland, die sich
flr grundsatzlich fir Thermen interessieren.

Zuerst werfen wir einen Blick auf die Demografischen Angaben. Hier kdnnen wir ablesen, dass es sich
in diesem Beispiel auszahlt, spater eine eigene auf Frauen abgestimmte Werbeanzeige zu erstellen.

Personen auf Facebook
Land: OSTBI’I’BiCh. Deutschland

B (Neue Zielgruppe)
500K - 600K monatlich aktive Nutzer

Demografische LI
g Angaben fir die Ort Akfivitat Haushait Einkauf
Angaben Saita

Alter und Geschlecht

Eigenstandig gelieferte Daten von Personen in ihren Facebook-Profilen. Diaten sind nur fur Personen ab 18 Jahren verfighar.

B 75% Frauen
48% Facebook
insgesamt

199
: 13%
49,
e

35-44 45 - 54 55 - 64 85 +

36%
25-34
I e
o
14%
20%
IT%

18 -24

B 25% Manner
52% Facehook
insgesamt

Danach sehen wir auf der rechten Seite unter Gefallt mir Angaben fiir die Seite die optimal pas-
senden fremden Fan Pages, auf denen sich unsere Wunsch-Zielgruppe tummelt. Aus diese Ideen
kdénnen wir dann gleich eine Zielgruppe anlegen, die wir mit detailliertem Targeting befillen.

ZIELGRUPPE ERSTELLEN

M (Neue Zielgruppe)

Personen auf Facebook

Custom Audience > 500K - 600K monatlich aklive Nutzer Land: Osterreich, Deutschland #
ort o W ~Gefallt mirt-
Demografische 1 hen fiir die ort Aktivitat Haushalt Einkauf
4 Angaben Saite
DEUTSCHLAND

Ganz Deutschland
OSTERREICH
Ganz Osterreich

+

Hauptkategorien

1 Hotel

2 Media™ Publishing

Vital Hotel Westfalen Therme Spa & Wellness Resort

Made My Day

Alter und Geschlecht W
4 3 Website stylefruits « ATEMBERAUBENDE IDEEN
Alter
18 ¢+ — Beliebig * 4 Retail and Consumer Merchandise Amazon.de « dm-drogerie markt Deutschland « Lidl Deutschland
Geschlecht §
B Clothing 770nlineshop
| ate | manner  Fraven
6  TravellLeisure Ab-in-den-urlaub.de
Interessen o WV
7 LocalTravel Urlaubspiraten
INTERESSEN > ZUSATZLICHE
Rhizst=iz.] 8 Comedian Mario Barth = Bilent Ceylan
Therme
+ 9  Food/Beverages Nutella « kinder Riegel
Verbindungen o 10 Company Disney
Seiten v

Alle anzeigen
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6.8. Beispiele fiir Zielgruppendefinitionen

Beispiel 1: Wir sind ein eigentiimergefiihrtes Familienhotel in Mayrhofen im Zillertal mit
Indoor- und Outdoor Spielplatz und Streichelzoo. Wir bieten ganztagige Kinderbetreuung in
unserem Kiddyclub an und sind auf der Suche nach ,geeigneten” Gasten, die unser sehr
spezielles Angebot auch zu schatzen wissen.

Wir empfehlen folgenden strukturierten Losungsansatz fiir eine Zielgruppendefinition:

® Woher kommen die potentiellen Gaste?
Nachdem das Zillertal gut aus Osterreich, Deutschland und der Schweiz erreichbar ist, wahlen
wir genau diese Lander als Standort aus.

® Wie alt sind sie?
Wir sprechen ein breites Potential von Familien mit Kindern an, daher lassen wir auch den
Alters-Bereich sehr breit, namlich ein Alter zwischen 20 und 60 Jahren.

m Welche Sprache sprechen sie?
In diesem Fall sprechen wir ausschlieflich Menschen an, die der deutschen Sprache machtig sind.
In der mehrsprachigen Schweiz verlieren wir somit einige Menschen aus unserer Zielgruppe.

= An wen wende ich mich (Demografie, Interessen, Verhaltensweisen)?
Unser Kiddyclub ist optimal fir Kindergartenkinder bis 12-jahrige, wir wahlen daher die von
Facebook angebotenen Gruppen der Eltern mit den entsprechenden Altersstufen der Kinder
aus. Innerhalb eines Blocks werden alle Merkmale mit *oder* verknipft, wir sprechen daher
alle Eltern von Kindern zwischen 3 und 12 Jahren an.

Mit Zielgruppe eingrenzen 6ffnen wir einen weiteren Block von Merkmalen. Dort geben wir
»,Themenparks” und ,Center Parcs” als Interesse ein, was Menschen (Manner, Frauen, Eltern)
anspricht, die gerne solch spezielle Aktivurlaube alleine oder mit Ihren Kindern (auch betreut)
verbringen. Dieser Block wird mit dem vorigen Block (wo wir die Altersgruppe der Kinder ver-
knlpft haben) mit *und* verknupft.

Wir 6ffnen mit Weiter eingrenzen noch einen letzten Block und geben dort ,Spielplatz“ und
»Streichelzoo” als Interesse an.

Potentielle Zielgruppe (= Ergebnis) — im rechten Teil der nachfolgender Grafik sichtbar:

Auf der rechten Seite sehen wir nach jeder Eingabe, wie sich die potentielle Reichweite an unse-
re Vorgaben anpasst. Die Reihenfolge der Eingaben dndert nichts am Ergebnis.

Wir haben somit eine Zielgruppe erstellt, die Eltern von Kindern zwischen 3 und 12 Jahren um-
fasst, die aus Osterreich, Deutschland oder der Schweiz kommen, zwischen 20 und 60 Jahre alt
sind und unter anderem Deutsch sprechen. Diese Eltern interessieren sich sowohl fir Themen-
parks oder Center Parcs, als auch Streichelzoos oder Spielplatze.

Diese Zielgruppe umfasst rund 18.000 Menschen und kann ab sofort mit Werbung angesprochen
werden (siehe Kapitel 7).

In allen weiteren folgenden Beispielen schauen wir uns nur mehr die Zusammenfassung dieser
rechten Spalte im Detail an.
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Gespeicherte Zielgruppe erstellen

Name der Zielgruppe eigentumergefihres Familienhotel

Custom Audiences udiences h

Custom Audiences oder Lookalik

Ausschlielen | Meu erstellen +

Standorte * Personen, die an diesem Ort ... «

Osterreich
@ Osterreich
Deutschiand

® Deutschland

Schweiz

@ EinschiieRen w | Orfe hinzufiigen

Alter & 20w .

Geschlecht * Alle Mianner Frauen

Sprachen ¢ Deutsch x

Personen EINSCHLIESSEN, auf die mindestens EINES der folgenden
Merkmale zutrifft ©

Detailliertes Targeting **

Demografische Angaben = Ettern > Alle Eftern
{3-5 Jahre) Eltern mit Vorschulkindern
(6-8 Jahre) Eltern mit Kindern im Vorschulalter
{B-12 Jahre) Eltern mit Kindern im Alter von 8 bis 12 Jahren

Demografie, Interessen oder Vierhalienswe Vorschldage | Durchsuchen

ES MU S5 AUCH mindestens EINES der folgenden Merkmale zutreffen O

Demografie, Interessen oder Verhaltenswe

Personen ausschiiefien oder Weiter eingrenzen

@ Schweiz —

Interessen > Hobbys und Aktivitaten > Reisen

Themenparks
Interessen > Zusatziiche Interessen

Center Parcs
Demografie, Interessen oder Verhalienswe Vorschlage | Durchsuchen

ES MUSS AUCH mindestens EINES der folgenden Merkmale zutreffen

Interessen = Zusatzliche Interessen

Spielplatz

Streichelzoo

Vorschlage | Durchsuchen

Potentielle Zielgruppe:
Potenzielle Reichweite: 18.000 Nutzer

Zielgruppendetails

= Ort - Wohnhaft in:
» Osterreich
+ Schweiz
+ Deutschland

= Alter:

s 20- 60

Sprache:

« Deutsch

= Personen mit diesen Merkmalen:

« Eftern: (8-12 Jahre) Eftern mit Kindern im
Alter von 8 bis 12 Jahren, (3-5 Jahre)
Ettern mit Yorschulkindern oder (6-8
Jahre) Etern mit Kindern im Vorschulalter

Und auch mit Folgendem Gbersinstimmen

missen::

= Interessen: Center Parcs oder
Themenparks

Und auch mit Folgendem Gbersinstimmen

miissen::

<« Interessen: Streichelzoo oder Spielplatz
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Beispiel 2: Wenn jemand ein kleines, aber feines veganes Restaurant in der Wiener In-
nenstadt mit Gastgarten sucht, ist er bei diesem Betrieb richtig. Bedauerlicher Weise ist
die Besucherschaft noch kleiner als unser hundefreundlicher Gastgarten.

Vereinfacht dargestellter Losungsansatz:

Wir adressieren alle Menschen, die alter als 15 sind, die sich kirzlich im Umkreis von 1km rund
um unsere Lokalanschrift aufgehalten haben.

Standorte Personen, die kirzlich an diese.. «

@ 23 Himmelpfortgasse, Wien, Wien, Osterreich + 1km « i

@ Einschliefen -

5. BEZIRK
OSEFSTAD

@ Stecknadel

Belvederegarten

Diese missen sich weiters fiir ,Veganismus” und ,Hunde” interessieren. Achtung: Nach der Ein-
gabe des Begriffs ,Hund“ kommt an erster Stelle nicht das von uns gewiinschte Interesse an Hun-
den — wir missen daher erst den richtigen Begriff aus der Liste auswahlen. Zu beachten ist dabei
auch die zweite Spalte (Arbeitgeber, Schule, Interessen, etc.) in dem Auswahlfenster.
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Detailliertes Targeting Personen EINSCHLIESSEN, auf die mindestens EINES der folgenden
Merkmale zutrifft

Interessen = Essen und Trinken = Essen

Veganismus
Demografie, Interessen oder Verhaltensy Vorschlage | Durchsuchen

ES MUSS AUCH mindestens EINES der folgenden Merkmale zutreffen *®

hund Vorschlage | Durchsuchen
Hund heitgebe
_— 320.533.030 Personen
Hund
Interessen = Hobbys und
hund teress Aldivitaten = Haustiere = Hunde
Verbindungen = S + Beschreibung: Personen, die sich
g (Hundezucht BrRSS . 2 Z 5
fir Hunde interessieren oder
denen Seiten im Zusammenhang
Hund damit gefallen.
spitz (Hund
Hunderasse feresser _ Diesen Inhalt als unangemessen
i o melden

Potentielle Zielgruppe (= Ergebnis) — in der nachfolgender Grafik sichtbar:

Wir haben somit eine Zielgruppe erstellt, die Menschen ab 15 Jahren, die unter anderem Deutsch
oder Englisch sprechen, umfasst. Diese Menschen waren kiirzlich in der Nahe unseres Restau-

rants und interessieren sich sowohl fiir Veganismus als auch ftir Hunde.

Diese Zielgruppe umfasst in etwa 6.200 Menschen. Das kann man als am unteren Ende des sinn-
voll einsetzbaren Bereichs bezeichnen. Viel kleiner sollte eine selektierte Zielgruppe nicht wer-

den — die Griinde dafiir schauen wir uns in Kapitel 7 genauer an.

Potentielle Zielgruppe:
Potenzielle Reichweite: 6.200 Nutzer

Fielgruppendetails

a Ot - Kirzlich in:
o Osterreich: Himmelpforigasse 23, Wien
(+1 Km) Wien
n Alter:
o 15-65+
» Sprache:
o Deutsch oder Englisch (Alle)
» Personen mit diesen Merkmalen:
o Interessen: Vieganismus
= Und auch mit Folgendem (bereinstimmen
missen:
o Interessen: Hunde

Eine solche Zielgruppe kann mit Werbung auch zeitgesteuert eingesetzt werden: wir kdnnten die
Menschen nur zwischen 11:00 und 14:00 Uhr ansprechen, um sie fiir unser aktuelles Mittagsmeni

zu gewinnen (siehe Kapitel 7).
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Beispiel 3: Als traditioneller Landgasthof am Neusiedler Radwanderweg bieten wir regio-
nale und saisonale Gerichte aus biologischem Anbau an. Die Auslastung ging in den letz-
ten Jahren deutlich zuriick. Ohne neue Gaste miissen wir schlielen.

Vereinfacht dargestellter Losungsansatz:

Wir adressieren Erwachsene in Wien, Niederosterreich und dem Burgenland, die gerne Radfah-
ren (egal mit welchem Rad). Diese miissen dann auch noch an biologischer Erndhrung interes-
siert sein — daflir recherchieren wir einige grofRere Bio-Marken.

Potentielle Zielgruppe (= Ergebnis) — in der nachfolgender Grafik sichtbar:

Potentielle Zielgruppe:
Potenzielle Reichweite: 56.000 Nutzer

Zielgruppendetails

n Ort-Wohnhattin:
o Osterreich: Burgenland; Lower Austria;
Wien
= Alter
e 18-60
= Sprache:
o Deutsch
= Personen mit diesen Merkmalen:

o Imteressen: Mountainbiking, Rennrad

oder Radfahren
= Und auch mit Folgendem Ubereinstimmen
missen::

o Interessen: Zuriick zum Ursprung,
Demeter, Alnatura, SONMNENTOR,, Jal
Matirlich, Regionale Lebensmittel oder
Biokost
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Beispiel 4: Als Wellnesshotel in der Siidsteiermark haben wir in den letzten Jahren einen
News-Letter-Datenbestand von tiber 90.000 E-Mail-Adressen gesammelt. Wir versenden
zweiwoOchig einen Newsletter, erzielen damit jedoch leider nicht mehr die gewiinschten
Ergebnisse.

Vereinfacht dargestellter Losungsansatz:

Wir laden unsere Newsletter-Datenbank bei Facebook hoch und erstellen daraus eine Custom
Audience (siehe Kapitel 6.4). Von den tiber 90.000 E-Mail-Adressen wurden etwa 70.000 von Fa-
cebook einem Userprofil zugeordnet.

Wir schniiren ein kiinftiges ,,Freundinnen-Weekend” Angebot und schranken daher unsere Daten-
basis auf weibliche User ein. Unsere Newsletter-Datenbank sollte zwar ohnehin nur Wellness in-
teressierte Adressaten beinhalten — wir gehen aber durch entsprechendes Interessen-Targeting
auf Nummer sicher. Das reduziert zwar die potentielle Reichweite, scharft aber die Zielgruppe.

Potentielle Zielgruppe (= Ergebnis) — in der nachfolgender Grafik sichtbar:

Potentielle Zielgruppe:
FPotenzielle Reichweite: 26.000 Nutzer

Fielgruppendetails

» Custom Audignce:

o MNewsletter Empfanger

Ort - Wohnhatft in:

o Osterreich

a Deutschland

o Slowenien

Alter:

o 18-65+

Geschlecht:

o Weiblich

Sprache:

o Deutsch

Personen mit diesen Merkmalen:

o Interessen: Kosmetik, Spa oder
Wellness
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Beispiel 5: Unser Golfhotel mit eigenem 18-Loch-Golfplatz befindet sich im nordlichen
Mostviertel in Niederdsterreich. In unserem Google Analytics sehen wir, dass viele User
den Buchungsprozess zwar beginnen, aber nicht abschlieRen. Das ist schade — wie konnen
wir diese potentiellen Gaste nochmals ansprechen?

Vereinfacht dargestellter Losungsansatz:

Durch den korrekten Einbau des Facebook Pixels auf unserer Webseite (siehe Kapitel 3.3) konnen
wir eine Custom Audience von Webseitenbesuchern (siehe Kapitel 6.4) bilden. In diesem Fall er-
stellen wir sogar zwei unterschiedliche:

einmal alle Besucher, die den Buchungsprozess gestartet haben, indem sie ein Hotelzimmer in
den Warenkorb gelegt haben

und dann alle Besucher, die den Buchungsprozess erfolgreich abgeschlossen haben, sprich eine
Buchung getatigt haben.

Die Differenz aus diesen beiden Custom Audiences sind dann all jene, die den Buchungsprozess
begonnen, aber nicht abgeschlossen haben. Diese neue Zielgruppe kdnnen wir dann mit beson-
ders zielgerichteter Werbung ansprechen, beispielsweise mit ,Bei uns kdnnen Sie auch ohne
Kreditkarte buchen. Rufen Sie uns jetzt gleich an!”

Potentielle Zielgruppe (= Ergebnis) — in der nachfolgender Grafik sichtbar:

Potentielle Zielgruppe:
Potenzielle Reichweite: 37.000 Nutzer

Zielgruppendetails

» Custom Audience:
o Buchungsprozess gestaret
= Aulter Custom Audience:
o Buchungsprozess abgeschlossen
» Ort-Wohnhattin:
s Osterreich
o Deutschland
n Alter:
o 18-G5+
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Beispiel 6: Letztes Jahr wurden wir oft fiir unsere Entscheidung kritisiert, unsere oberos-
terreichische Therme nur fiir Erwachsene ab 18 Jahren zu 6ffnen. Wie finden wir nun Fans
flr unsere gerade erstellte Fan Page, denen unser Ansatz gefallt?

Vereinfacht dargestellter Losungsansatz:

Wir verfligen in der Startphase noch liber keinerlei Datenmaterial, miissen uns daher beim Mit-
bewerb ,bedienen”: wir selektieren die erwachsenen User, die sich fiir andere groRere Thermen
interessieren — bei der Fan Generierung missen wir regional etwas weniger aufpassen, kbnnen
daher grof3flachig abgrasen.

Um offentliche Konflikte zu reduzieren, schlieBen wir die Eltern von Kindern und Jugendlichen
bis 18 Jahre aus unserer Zielgruppe aus.

Achtung: Wir machen nicht den Fehler und wahlen in diesem Fall ,,Reisen” oder ,,Urlaub“ als al-
leiniges Interesse aus. Diese Zielgruppe wiren in Osterreich 2,4 Mio. Erwachsene — das ist in je-
dem Fall zu breit gestreut.

Potentielle Zielgruppe (= Ergebnis) — in der nachfolgender Grafik sichtbar:

Potentielle fielgruppe:
Potenzielle Reichweite: 270.000 Nutzer

Zielgruppendetails

= Standort:

e Osterreich

o Deutschland
Alter:

o 25-G5+
Sprache:

o Deutsch
Ausschlielen:

o Eltern: (13-18 Jahre) Eltern mit
Teenagern, (8-12 Jahre) Eltern mit
Kindern im Alter van & bis 12 Jahren, (G-
& Jahre) Eltern mit Kindern im
Vorschulalter, (3-5 Jahre) Elterm mit
Vorschulkindern, (1-2 Jahre) Eltern mit
Kleinkindern oder (0-12 Monate)
Frischgebackene Eltern

= Personen mit diesen Merkmalen:
o Interessen: Thermencheck.com, Therme
Bad Aibling, Meptunbad Premium Sports
& SPA, Therme Geinberg, Therme Wien,
Therme Erding, Therme Loipersdor,
Eurothermen oder 3t. Marins Therme &
Lodge
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Beispiel 7: Wir sind sehr stolz in unserer Destination in Vorarlberg im kommenden Winter
das groRte regionale Snowboard-Event zu veranstalten. Hunderte Unterkunftsbetriebe
unserer Region erwarten sich durch uns gefiillte Betten.

Vereinfacht dargestellter Losungsansatz:

Als regionale Veranstaltung sind fiir uns vor allem Besucher aus den angrenzenden Bundeslandern
in Osterreich, Deutschland, Italien und der Schweiz relevant. Die anzusprechende Altersgruppe,
die tatsachlich solche Events besucht, ist aus unseren Erfahrungen der letzten Jahre eher jung.

Bei den Interessen richten wir uns nach einigen bekannten Snowboard-Zeitschriften und Maga-
zinen, sowie einschlagigen Sportmarken und Onlineshops dafr.

Potentielle Zielgruppe (= Ergebnis) — in der nachfolgender Grafik sichtbar:

Potentielle Zielgruppe:
Potenzielle Reichweite: 120.000 Mutzer

Zielgruppendetails

s Ort-Wohnhattin:

e Osterreich: Tyrol; Vorarlberg

o Schweiz

o Deutschland: Baden-Wirttemberg;
Bayern

o MHalien: Trentino-Sidtirol

= Alter:
s 13-35
s Sprache:

o Deutsch, Englisch (Alle) oder

Franzdsisch (Alle)
= Personen mit diesen Merkmalen:

o Interessen: Air & Style, Snowboard
Magazine, Method Snowboarding
Magazine, DC Snowboarding, Blue
tomato, Burton Snowboards,
Snowhoarder Magazine, Freeskier
Magazine oder SportScheck
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Beispiel 8: Die Studenten in Salzburg Stadt lieben unsere Clubbings. Wir haben diese
Events zwar Uber die Jahre etabliert, wollen aber jetzt in eine groRere Location expandie-
ren und befiirchten, dass wir dafiir nicht genligend Stammpublikum haben.

Vereinfacht dargestellter Losungsansatz:

Den Begriff ,Student” gibt es bei Facebook in verschiedenem Kontext. Wir diirfen hier nicht das

Interesse auswahlen, sondern nur die Berufsbezeichnung, Schule und Ausbildungsgrad.

Dazu nehmen wir noch die Universitat, das Mozarteum und die Fachhochschule in Salzburg.

Merkmale zutrifft
studenq
Student
Student
Student ‘
Verbindungen
Student
Student

Student

Vorschlidge

Detailliertes Targeting Personen EINSCHLIESSEN, auf die mindestens EINES der folgenden

Durchsuchen

-

15.432.764 Personen

Demografische Angaben = Arbeit
= Berufsbezeichnungen = Student

Beschreibung: Personen, die
Student als Berufsbezeichnung in
ihren Facebook-Profilen
angegeben haben.

Potentielle Zielgruppe (= Ergebnis) — in der nachfolgender Grafik sichtbar:

Potentielle Zielgruppe:
Potenzielle Reichweite: 16.000 Nuizer

Zielgruppendetails

» Standort:
e Osterreich: Salzburg (+40 Km) Salzburg
= Alter:
o 18-32
= Sprache:
o Englisch (UK}, Deutsch oder Englisch
(Us)
= Personen mit diesen Merkmalen:
o Aushildungsarad: In einer Hochschule
oder Irgendeine Hochschule
o Schule/Hochschule:
Schilerin/Studentin, Universitat
Mozarteum Salzburg, Fachhochschule
Salzburg oder Universitdt Salzburg
o Studienrichiung: Schulerin/Studentin
o Berufshezeichnunag: Schilerin/Studentin
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/. Werbung auf Facebook —
Performance Marketing

Wir haben uns in den vergangenen Kapiteln intensiv mit der Definition und dem Aufbau von Ziel-
gruppen beschiéftigt. Jetzt gehen wir einen Schritt weiter und verwenden den Werbeanzeigen-
manager [Ad Manager] um an diese Zielgruppe Werbung auszuspielen. Wir erinnern uns an:

Die , richtige” Botschaft — an die ,richtige” Zielgruppe - zur , richtigen” Zeit!

In diesem Kapitel beschaftigen wir uns vor allem mit der richtigen Botschaft.

7.1. Struktur eines Werbekontos

In einem Werbekonto kdnnen wir beliebig viele Kampagnen erstellen, die wiederum aus belie-
big vielen Anzeigengruppen bestehen, die wieder beliebig viele Werbeanzeigen beinhalten.

In der folgenden Grafik sehen wir diese drei Ebenen anhand des Beispiels eines Postings mit Link
zu einer Landing Page visualisiert. Wir haben 2 Zielgruppen (Fans und Freunde der Fans), bei de-
nen wir auf Traffic und eine Zielgruppe, bei der wir auf ein bestimmtes Interesse (Gewinnspiel)
optimieren. Alle drei Zielgruppen verwenden das gleiche Posting als Werbeanzeige. Nachdem
wir pro Kampagne immer nur ein Ziel definieren kénnen, missen wir daher fir diese beiden Zie-
le eben 2 Kampagnen anlegen (siehe 7.1.1.).

” Zielgruppe Botschaft

Kampagnen B2 Anzeigengruppen B werbeanzeigen

Fans der Fan Page

Ziel: Traffic
Freunde der Fans

Posting

(mit Link zur Landing Page)

Interesse an

Ziel: Interaktion d .
Gewinnspielen
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Die folgende Grafik zeigt uns das Schema eines Werbeanzeigentests, mit dem wir aus verschie-
denen Werbesujets das Beste herausfinden konnen. Im Kapitel 8.1 sehen wir sowas dann mit
konkreten Zahlen.

Alle vier Varianten der Werbeanzeige verweisen auf dieselbe Landing Page, werden aber wahr-
scheinlich unterschiedliche Kampagnen Ergebnisse liefern, je nachdem wie gut die Botschaft (=
Werbeanzeige) zur Zielgruppe (=Anzeigengruppe) passt.

A =2 aED
(=]=]

Kampagnen oo Anzeigengruppen Q Werbeanzeigen

weiblich
Variante 1

weiblich

weiblich Variante 2
weiblich Landing
Page

Ziel: Traffic Variante 3

mannlich
Variante 4

mannlich

In einer Kampagne wird neben dem Namen primar das Ziel festgelegt. Das gewahlte Ziel einer
Kampagne impliziert bereits die spateren Optimierungsmaoglichkeiten. Pro Kampagne ist immer
nur die Einstellung von einem Ziel moglich!

In der Anzeigengruppe finden wir Budget und Zeitplan, Zielgruppe, Platzierung sowie Optimie-
rung und Auslieferung.

In der Werbeanzeige liegt unser Kreativsujet, sprich die Botschaft an unsere Zielgruppe.

Facebook bietet 2 unterschiedliche Tools fiir das Arbeiten mit Werbekonten an:

m Der Werbeanzeigenmanager ist geeignet, sich einen raschen Uberblick tiber die Leistung un-
serer Werbekampagnen zu verschaffen (siehe Kapitel 7.2 und Kapitel 8).

m Den Power Editor verwenden wir fiir operative Arbeiten, wie das Anlegen, das Modifizieren
und das Duplizieren ganzer Kampagnen oder Teilen davon (siehe Kapitel 7.3).

Egal welches Tool wir verwenden: Anderungen haben immer Auswirkungen auf das dahinterlie-
gende Werbekonto.

ACHTUNG: Es konnen auch mehrere Berechtigte gleichzeitig an einem Werbekonto arbei-
ten. Facebook hat hier keinerlei Sperren oder Ahnliches vorgesehen — wir miissen also im-
mer darauf achten, dass nicht zwei Leute an derselben Anzeige arbeiten und sich unbeab-
sichtigt gegenseitig die Anderungen iiberschreiben.

77



78

7.2. Arbeiten mit dem Werbeanzeigenmanager

Wir starten den Werbeanzeigenmanager tber das Meni des Business Managers, das wir immer
am oberen Rand des Bildschirms sehen. Der folgende Screenshot zeigt die Ubersicht eines Wer-
bekontos, mit der wir einen raschen Uberblick {iber die Leistung unserer Werbekampagnen ge-
winnen kénnen.

la = Werbeanzeigenmanager Unternehmen durchsuchen Q E

(A) 28. Oktober 2016 — 12. Februar 2017 ~

Bl werbeanzeigen (F)

Thomas Thaler Hotels AT (EUR) (49753... ~

& ~ Konto: Thomas Thaler Hotels AT (EUR)

Kampagnen (D)

EZ Kontoiibersicht

EE Anzeigengruppen (E)

Reichweite @ mpressionen @ Ausg; ner Betrag @

1.417.117 5.585.705 (B) 4276767€

1.691 Ergebnisse: Kaufe 25,29 € Kosten pro Ergebnis

100

R NEP

Okt 23 Okt 30 Nov 6 Nov 13, Hov 20 Hov 27 Dezd Dez 11 Dez 18 Dez 25 Jan 1 Jans Jan 15 Jan 22 Jan29 Febs Feb 12

1000

- /\_/\

000€

55, ¥ VO [N SN S W S S . N

3

(C) Spalten: Leistung v | Aufschiiisselung v | Exportieren  +

Zu Beginn geben wir bei (A) den gewiinschten Zeitraum ein, fir den die Ergebnisse der Werbe-
kampagnen dargestellt werden sollen.

Wir kdnnen uns bei (B) Grafiken und Detailzahlen folgender Erfolgsfaktoren ansehen:

m Reichweite (wie viele Personen haben wir mit unseren Kampagnen erreicht)
m Impressionen (wie oft wurden unsere Anzeigen ausgespielt)
m Ausgegebener Betrag (wieviel Geld haben wir fiir unsere Kampagnen verwendet)

m Webseiten Kdufe (wie viele Buchungen wurden in Folge unserer Kampagnen getéatigt). Hier
kénnen wir mit dem kleinen Pfeil auch noch andere Kennzahlen auf die Ubersicht legen.

7.2.1. Personalisieren des Werbeanzeigenmanagers gl | Puischius

« Leistung (Standard)

Sinnvoll ist es, wenn wir uns gleich zu Beginn einmal ein Listenfor-
mat nach unseren Wiinschen und Vorstellungen konfigurieren. Die-
ses Spalten-Layout (C) wird ab diesem Zeitpunkt fur alle kiinftigen
Listen verwendet. Wir starten die Konfiguration wie im folgenden
Screenshot gezeigt.

Auslieferung
Interaktionen
Video-Interaktionen
Interaktionen mit der App
Karussell-Interaktionen
Leistung und Klicks
Verschiedene Gerate
Messenger-Interaktionen

Offline-Conversions

Als Standard festlegen

Spaltenbreite zuriicksetzen
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Spalten anpassen

Leistung Suche X Suche léschen Kampagnenname
Kosten pro 10-sekiindigem Videoaufruf Ausielenng *
Interaktionen Reichweite <
Seitenbeitrag KLICKS
Frequenz X
= Link-Klicks
CTR (alle) x
) ' Individuelle Link-Klicks i ]
Klicks CTR (Link-Klickrate) X
Ausgehende Klicks [BETA
Bekanntheit I l Ergebnisse X
v CTR (Link-Klickrate)
Kosten pro Ergebnis X
Conversions Individuelle CTR (Link-Klickrate)
l Bution-Klick Relevanzbewertung x
UTlonN-KIICKS
Kiicks (alle) Webseiten-Kaufe X
Individuelle Kiicks (alle) Budget X
v CTR (alle) Ausgegebener Betrag X
Einstellungen )
Individuelle CTR (alle) Zeitplan x

Sl Kk (1) ATTRIBUTIONSFENSTER

Individuelle soziale Klicks (alle) 28-day Klicks und 1-day Aufruf

( lV) KOSTEN: KLICKS ( I I I) Vergleichsfenster

| Als Voreinstellung speichern | OHV Abbrechen Ubernehmen

Facebook bietet uns hier eine Fiille von Informationen und Erfolgsindikatoren zur Kampagnen
Steuerung an. Wir wahlen uns aus der Liste (1) die gewiinschten Felder und arrangieren in (Il) per
Drag&Drop die gewiinschte Reihenfolge, wie Spalteniberschriften kiinftig erscheinen sollen.

Achtung: es sind nicht immer alle Spalten sichtbar, je nachdem in welcher Ebene wir uns befin-
den, z.B. wir die Relevanz nur auf Anzeigen-Ebene angezeigt, nicht aber auf Kampagnen-Ebene.

In der oberen Grafik ist unter (I1) ein Vorschlag einer logischen und sinnvollen Reihenfolge ange-
flhrt. Eine Beschreibung der wichtigsten Spalten kommt dann in Kapitel 8.

Im Attributionsfenster (Ill) kdnnen wir festlegen, Gber welchen Zeitraum spatere Konversionen
unseren verschiedenen Kampagnen zugeordnet werden. Im oberen Beispiel werden wir Hand-
lungen auf unserer Webseite, die in den ndchsten 28 Tagen nach einem Klick auf unsere Werbe-
anzeigen oder 1 Tag nach der ersten Sichtung einer unserer Werbeanzeigen der auslosenden
Kampagne zuordnen.

Unter (IV) vergeben wir einen Namen, unter welchem wir die aktuelle Spaltenkonfiguration fur
den spateren Gebrauch abspeichern.
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7.3. Das Arbeiten mit dem Power Editor

Der Power Editor ist ein Werbetool von Facebook fiir Werbetreibende, die mehrere Werbeanzei-
gen gleichzeitig erstellen und Kampagnen prazise steuern wollen. Man startet den Power Editor
Uber das Meni des Business Managers, das wir immer am oberen Rand des Bildschirms sehen-
Der folgende Screenshot zeigt die erste Ansicht im Power Editor.

Bl | = rowercdior Q . Thales Enterprises | @) MK
e (E) immreren () ¢
Q suche~ ¥ Fiter v eue Objekla immer anzai + Statistiken: 11, Februar 2017 - 25. Februar 2017 ~
Kampagnen (A) B8 Anzeigengruppen (B) B Werbeanzeigen (c)

+ Kampagne erstelien  + v L=}

x Regelerstellen | v

ol

Zusammentassung Leistung Unersicht

Kampagner

AAAAAAAANAA:

Auslieforung Ergebnisse Kosten pro Erge Impressio. Kiicks (al.. cRC|.. CTR(a. Ausgegebener Betrag Ziel

@ Wrd nicht ausgedefert ¢ et 0 L] oooe 0,000% og0e Videoautr

32 156

© skt

_Sponsored Posts

- fen (D)

98 009€

i 6 _wzme

eisiert ] 000€

030€

mir*-Angaben auf der Seite

_Angebote 000€

on Angeboten

Wennachien

000€

© Wrd nicht ausgelietert

0
o 000€
0
]

e
® YWrd nicht ausgedetert e

Der Power Editor sieht auf den ersten Blick wie der Werbeanzeigenmanager aus, weist jedoch im
Detail dann doch eine Reihe von Unterschieden auf. Fiir den professionellen Einsatz der Kampa-
gnen-Erstellung ist er in jedem Fall vorzuziehen.

ACHTUNG: Im Power Editor arbeiten wir immer offline. Das bedeutet, dass samtliche Ein-
gaben erst nach dem Klick auf (F) ,Anderungen (iberpriifen” tatsichlich ins Werbekonto
hochgeladen werden. Wir kdnnen somit in aller Ruhe an der Struktur unserer Kampagnen
feilen und erst am Ende, wenn alles fertig konfiguriert ist, laden wir die fertigen Kampagnen
hoch. Facebook prift zu diesem Zeitpunkt auch die formale Richtigkeit unserer Eingaben
und weist uns auf allfallige Fehlkonfigurationen hin. Es kann daher erst eine voll funktions-
fahige Kampagne aktiv werden.

Wahrend dem Erstellungsprozess ist es auch egal, wenn die Internetverbindung ausfallt oder so-
gar unser Computer abstirzt — es sind immer alle Eingaben lokal gespeichert.

Sehr angenehmer Nebeneffekt: Falls wir uns irgendwo geirrt haben oder uns nicht mehr ausken-
nen, kdnnen wir jederzeit mit Klick auf (E) ,Anderungen Verwerfen“ den letztgiiltigen voll funk-
tionsfahigen Stand des Werbekontos wiederherstellen.

Im Bereich (D) sehen wir alle angelegten Kampagnen, ob nun aktiv, beendet oder momentan
nicht ausliefernd.

Empfehlenswert ist es, von Anfang an eine klare Struktur in der Namensgebung zu beachten. Fol-
gende Linie hat sich in der Praxis bewahrt:

m Wir legen unsere haufigsten Standard-Ziele wie Traffic Generierung oder Fan Generierung
gleich zum Start als (leere) Kampagnen an und benennen sie immer beginnend mit einem
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Unterstrich. So sehen wir, unabhangig von der Anzahl der Kampagnen, unsere wichtigsten
Kampagnen immer gleich am Anfang der Liste.

m Saisonale thematische Ziele wie Weihnachten oder Ostern werden im Klartext benannt. Sie
kdnnen dann in Folgejahren ganz einfach dupliziert werden.

®m Anzeigengruppen beginnen immer mit dem Datum, an dem sie erstellt wurden und beinhal-
ten im Namen auch gleich die eingestellte Zielgruppe.

m Werbeanzeigen werden nach dem verwendeten Sujet bezeichnet.

7.4. Anlegen einer neuen Kampagne (im Power Editor)

Durch Klick ,.+ Kampagne erstellen” = unterhalb von (A) (siehe Grafik unter 7.3) legen wir eine
neue Kampagne an.

Kampagne erstellen

Meue Kampagne erstellen #

Kampagnenname Vatertag

Kaufart | Auktion ¢ (l)

Kampagnenziel k- Traffic =
Bekanntheit
«& Markenbekanntheit
Anzeigengruppe libersprin - Reichweite

Erwagung

v e Traffic (")

Werbeanzeige liberspringe
&% App-installationen

W« Videoaufrufe
1 Kampagne wird erstellt _ .
W Leadgenerierung

W Eeitragsinteraktionen
Abbrechen s 2
|ﬁ _Gefallt mir-Angaben auf der Seite

ﬁ, Veranstaltungszu-fabsagen
Conversion

Conversions
™ Produktkatalogverkaufe

Bei der Kaufart (I) arbeiten wir in der Regel mit einem Auktionsmodell, bei dem ein Gebot abge-
ben, mit dem wir die (spater in der Werbeanzeigengruppe definierte) Zielgruppe erreichen wol-
len. Die zweite Option waére ein Festpreismodell, bei dem wir einen fixen Preis vorgeben.

ACHTUNG: Das Kampagnenziel (I1) kann im Nachhinein nicht mehr geandert werden. Wenn
wir uns hier beim Anlegen geirrt haben, miissen wir eine neue Kampagne mit dem richtigen
Ziel anlegen. ,,Gefallt mir Angaben auf der Seite” bedeutet in diesem Fall die Fan Generierung.

81



Das Loschen von Kampagnen und Anzeigengruppen ist zwar technisch moglich, aber nur unter
bestimmten Bedingungen empfehlenswert: sobald eine Kampagne aktiv ist und bereits Budget
verbraucht hat, sollte sie nicht mehr gel6scht werden, weil sonst die Zahlen in der Ansicht und in
der Abrechnung nicht mehr ibereinstimmen. Zu I6schende Kampagnen deaktivieren wir daher

“«

und markieren sie mit einem vorgestellten ,xx_"“.

Solange wir die Anderungen noch nicht hochgeladen haben, kénnen wir problemlos neue ange-
legt Kampagnen oder Anzeigengruppen l6schen, da noch kein Budget dafiir verwendet wurde.

Den Button ,Neue Anzeigengruppe erstellen” stellen wir auf ,,Anzeigengruppe iiberspringen” um,
so kdnnen wir zuerst alle Kampagnen anlegen und erst spater die dazugehorigen Anzeigengruppen.

7.5. Anlegen einer Anzeigengruppe (im Power Editor)

Wir klicken in den Bereich (B) und dort auf ,.+ Anzeigengruppe erstellen” (siehe Grafik unter 7.3).

Im folgenden Formular wahlen wir eine bestehende Kampagne aus und vergeben den Namen
der neuen Anzeigengruppe.

Danach missen wir Eingaben in den nun folgenden Blécken tatigen:

7.5.1. Budget & Zeitplan einstellen

Budget & Zeitplan

Laufzeitbudget +

Budget
30,00€ Budget anpassen
Beginn festlegen [ 2342017 ©13:00

Ende des Zeitplans | = 2542017 Y1300
Werbezeitplan

s Anzeigen immer ausliefern

Anzeigen nach Zeitplan schalten
Ein Werbezeitplan funidtioniert nur mit Laufzeitbudgets.

Wir kdnnen hier ein maximales Budget fiir diese Anzeigengruppe definieren: Wieviel Geld darf
diese Anzeigengruppe pro Tag oder Uiber die gesamte Laufzeit maximal verbrauchen. Wir haben
somit eine Art Schutzschirm, der uns vor ungeplanten Ausgaben bewahrt.

ACHTUNG: Dieser Euro-Wert ist allerdings keine Garantie fiir die Auslieferung, sprich es
kann vorkommen, dass eine Anzeigengruppe auch deutlich weniger als den hier eingestell-
ten Wert kostet.
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Bei zeitlich genau determinierten Kampagnen (z.B. Bewerbung einer Aktionswoche) empfiehlt
sich ein ,Laufzeitbudget” samt einem Beginn und Ende des Zeitplans festzulegen. Bei standig
laufenden Kampagnen (Fan Generierung) kann getrost ein ,,Tagesbudget” eingestellt werden.

Im Normalfall lassen wir die Option ,,Anzeigen immer ausliefern”. Es gibt nur einige Sonderfille,
wo wir ,Anzeigen nach Zeitplan schalten”, und diesen Werbezeitplan nach Wochentag und Uhr-
zeit definieren wollen (z.B. Bewerbung des Mittagsmends eines Restaurants zwischen 11:00 und
14:00 Uhr an Passanten).

ACHTUNG: Bei der Vorgabe ,Tagesbudget” und einem nicht definierten Ende des Zeitplans
lauft diese Anzeigengruppe ewig bis auf Widerruf. Sollten wir vergessen, diese irgendwann
wieder auszuschalten, entstehen taglich unbemerkt Kosten!

7.5.2. Zielgruppe

Hier kdnnen wir entweder eine bereits gespeicherte Zielgruppe oder Custom Audience auswah-
len, oder eine neue Zielgruppe erstellen.

Wie das genau geht, wurde bereits ausfihrlich im Kapitel 6 beschrieben.
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7.5.3. Platzierung

Platzierung

Automatische Platzierungen (empfohlen)

pise weniger Personen und die

ehrdazu.-

M
Geratearten Alle Geréte (empfohien) «

Plattformen =~ Facebook

Feeds oL

Instant Articles o

In-Stream-Videos Nicht auswahlbar

Rechte Spalte i

b Instagram * 5

Audience Network o
Messenger

ERWEITERTE OPTIONEN

Spezifische Mobilgerdte und Betriebssysteme

Kategorien ausschlieften

Wende Blockierlisten fur Audience Network und Instant Articles an

Hier stellen wir ein, wo genau unsere spateren Werbeanzeigen angezeigt werden sollen.

ACHTUNG: Die von Facebook empfohlene Platzierung (Automatische Platzierung) ist leider
in den meisten Fallen suboptimal, weil hier alle verfligbaren Plattformen bereits vorausge-
wahlt waren. Wir verwenden daher ,,Platzierung bearbeiten” und suchen uns manuell aus,
welche Kanale in unserem konkreten Fall sinnvoll auszuwahlen sind. Wenn wir z.B. keinen
Instagram Account haben, deaktivieren wir hier diesen Kanal, indem wir die Markierung am
rechten Rand entfernen.

Bei Aktivierung des Audience Network werden unsere spaten Werbeanzeigen auch in externen
(Facebook fremden) mobilen Apps und auf mobilen Webseiten ausgespielt. Das wiirde bedeu-
ten, dass eine unserer Werbeanzeigen z.B. in der App der Huffington Post aufscheint.

ErfahrungsgemaR fiihren Klicks aus diesen Platzierungen zu keinen Buchungen oder Interaktio-
nen. Es ist daher empfehlenswert, diese Platzierung grundsatzlich immer auszuschalten.
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7.5.4. Optimierung und Auslieferung [Bidding]

Optimierung und Auslieferung

Anzeigenschaltung optimiert fiir = Klicks auf Links «

* Automatisch - Lasse Facebook das Gebot festiegen,
das dir dabei hilft, die meisten Klicks zum besten Preis
7u erhalten.

Gebotswert

Manuell - Gib ein Gebot ein, das darauf basiert, wie viel
dir Link-Kilicks wert sind.

- - i i Impression
elastung deines Kontos bei © | | :ny Kiick (Kosten pro Klick)

3 Standard - Werbeanzeigen wahrend deines
Auslieferungsart ausgewshlten Zeitplans anzeigen {empfohlen)
Beschleunigt - Deine Werbeanzeigen so schnell wie
maglich anzeigen

Am Ende kénnen wir noch Einstellungen treffen, die die Abrechnung unserer Anzeigengruppe
betreffen:

m StandardmaRig wird die Anzeigenschaltung immer automatisch auf das in der Kampagne de-
finierte Ziel optimiert. Das sollten wir im Normalfall auch nicht andern.

m Bei einem automatischen Gebotswert kiimmert sich Facebook voll automatisch um die Ge-
botsstrategie. Wie man das manuell optimiert, besprechen wir in Kapitel 7.7.

m Grundsatzlich kdnnen wir einstellen, ob unser Werbekonto nach jeder Impression belastet
wird oder erst bei Erreichung des in der Kampagne eingestellten Ziels (in der oberen Grafik ist
das Ziel Traffic auf die Webseite, sprich ein Link-Klick).

Im ersten Fall tragen wir das gesamte Erfolgsrisiko, im zweiten Fall Gbernimmt einen Teil davon
Facebook. Zu Beginn praferieren wir die ergebnisorientierte Belastung unseres Kontos, die
auch standardmaRig von Facebook voreingestellt ist.

m Die Auslieferungsart belassen wir in so gut wie allen Fallen auf Standard.
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7.6. Andern und Duplizieren einer Anzeigengruppe (im Power Editor)

Fiir das nachtragliche Andern einer bereits angelegten Anzeigengruppe markieren wir die ge-
winschte Zeile und klicken entweder auf ,,Bearbeiten” oder auf das entsprechende Symbol am
rechten Rand des Bildschirms. Im folgenden Screenshot sehen wir die Stellen mit roten Pfeilen
markiert.

Q, Suche « Y Filter v Neue Objekte immer anzeigen +
Statistiken: Diesen Monat: 1. April 2017 — 23. April 2017 ~

Kampagnen EE Anzeigengru... Q Werbeanzeigen fiir 1 Anzei...

+ Anzeigengruppe erstellen w B Duplizieren # Bearbeiten Schnelle Bearbeitung O m .QJ. '(._.-:' =] Regel erstellen

al

Zusammenfassung Leistung

Mame der Anzeigengruppen - Sta Ergebnisse Kosten pro Ergebnis  Impressionen  Klicks (a... CPC (alle) CTR {alle)
170412 Fans von Mitbewerbern (A/B) (;\ 2 7:7[|[| G = _']_‘1_4 . 65.965 1.571 0,065 2382% | 4|

| 170414 Custom Audience von Webseie O ; 5544 e St 522,084 15,580 0,045 2984%
170418 Interagierende User () Ar _I___DM o 2 70:14_5 98.354 3411 0,048 3,468%
170418 Interesse an Thermenurlaub O e A ”27 5 18.436 424 0.1 2,300%
170421 Newsletter Empfanger [ @) e Al [N, 70__2? : 134386 2826 0,085 2,103%

Auch das ,,Duplizieren” (gleich links neben Bearbeiten) einer bestehenden Anzeigengruppe ist
erst moglich, sobald eine Zeile aktiviert wird.

Durch dieses Kopieren werden alle Einstellungen und auch alle dahinter liegenden Werbeanzei-
gen Gbernommen — wir kdnnen auf diesem Weg sehr rasch verschiedene Varianten von Zielgrup-
pen mit demselben Sujet testen.

7.7. Anlegen von Werbeanzeigen

Wir klicken in den Bereich (C) und dort auf ,+ Werbeanzeige erstellen” (siehe Grafik unter 7.3).

Im folgenden Formular wahlen wir eine bestehende Kampagne sowie Anzeigengruppe aus und
vergeben den Namen der neuen Werbeanzeige.

Abhdngig vom definierten Ziel der Kampagne sieht dann die Eingabemaske fiir Werbeanzeigen
unterschiedlich aus. Wir schauen uns nun nachfolgend die fiir den Tourismus wichtigsten Varian-
ten an.

7.7.1. Generierung neuer Fans

Eine Werbeanzeige flir neue Fans ist rasch erstellt (siehe Grafik unten): Wir geben zuerst in (I)
den Text ein. Es werden nur maximal 90 Zeichen ohne Umbruch dargestellt, wir missen uns da-
her (sehr) kurz fassen. Wenn der Text ldanger wird, kommen in der fertigen Anzeige ,,...“, das soll-
ten wir vermeiden.

Immer im Hinterkopf behalten wir die Tatsache, dass die meisten der mit dieser Werbeanzeige
erreichten User unser Unternehmen (noch) nicht kennen — wir missen ihnen daher klarmachen,
warum sie (iberhaupt Fan werden sollen.



Leitfaden Facebook

Danach wahlen wir im Bereich (Il) ein Foto aus. Die von Facebook empfohlene BildgroRe betragt:
1.200 x 444 Pixel und ein Bildseitenverhaltnis von 2,7:1. Falls das Foto gréBer als der verfligbare
Bildausschnitt ist, kdnnen wir es mit ,,Bild zuschneiden” anpassen. Das richtige Bild ist einer der
wesentlichen Erfolgsfaktoren, noch wichtiger als der verwendete Text — es muss perfekt zur ver-
wendeten Zielgruppe passen. Wie man verschiedene Bilder gegeneinander testet, schauen wir
uns im Kapitel 7.8 an. Unser gewahltes Bild sollte moglichst wenig Text (im Idealfall gar keinen
Text) enthalten. Facebook mag keine Bilder mit zu viel Text und spielt solche Werbeanzeigen
eben weniger haufig aus.

Nach jeder Eingabe sehen wir auf der rechten Seiten im Bereich (V) eine Vorschau, wie die ferti-
ge Werbeanzeige aussehen wird.

Am Ende sollten wir unter (IV) priifen, ob unsere neue Werbeanzeige auch auf allen anderen
Platzierungen (Desktop Timeline, Desktop rechte Spalte, Smartphone, traditionelles Mobiltele-
fon) passabel aussieht.

ACHTUNG: Wir dlrfen nicht vergessen, unter (1) das Conversion-Tracking zu aktivieren,
um spater die durch diese Werbeanzeige verursachten Transaktionen messen zu kdnnen
(siehe Kapitel 8.3).

Yoq
i Anzeigenvorschau 1 von 1 Werbeanzeige @

Desktop News Feed = ( IV) 1 von 4 >

4 Sterne Superior Hotel mit 3.000 m* Wellness und eigenem
Golfplatz. Fan werden und gewinnen I

« Bild Video / Slideshow

Bild
Bild dndern Bild zuschneiden ( I I )

Dilly’s Wellness - Golf - Familienhotel ***s
@ v (V)

GESHOnser

4 Sterne Superior Hotel mit 3.000 m® Wellness und eigenem Golfplatz. Fan

Sportpool_Ansicht1.jpg — 2048 x werden und gewinnen
1365

Antworten auf Fragen und weitere Informationen findest du in den
Facebook-WWerberichtlinien.

Zielansicht
Standard ¢
Uberschrift fiir die rechte Spalte {optional)
Dilty’s Wellness - Golf Dilly’s Wellness - Golf - Familienhotel ***s
¥l Wk Seite gefallt mir
8.495 Personen gefilt das.
Tracking

Pixel Tracking
= Alle Conversions iiber mein Facebook-Pixel verfolgen( I I I )
@ Dilly
PiceklD: 1260822040666006

Conversions nicht verfolgen

Offline-Tracking
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Mit kreativen Ideen kann man Fans auch auf andere Art und Weise generieren. Im folgenden Bei-
spiel hat ein Bauernhof ein Gewinnspiel veranstaltet, bei dem man Fan werden musste, um mit-
zuspielen.

r 593.169 creichte Persone
| Proneben Gut - Edebnisbauernhof & Kuschelhlitten hat
15 neue Fotos hinzugefiigt — & fantastisch hier: @ Proneben 17.949 reationen Kormentare und geteilte inhaite
Gut - Edebnisbauemhof & Kuschelhitten i

g v althias 8. Februa Wlhibach amHochkonig 8.054 4.348 2,706
‘ o Gefal mir Zu ginen Zu geteien In
Liebe FREUNDE, habt Ihr Lust einen sonnigen Winter-Uraub in unseren
KUSCHELHUTTEN CHALETS zu gewinnen? 193 94 _ 9
Zu gewinnen gibt es 3 Nachte in unserer PREMIUM Kuscheiniitten 4 SlisRRi SR i
oder 5 Herzen mit 130m? und eigener Sauna flr 2-4 Personen, inklusive
Frihstiicks-Korb und 1x Massage (30 min), einiésbar im Winter oder 2 2 R .
Sommer 2017 nach Verfligbarkeit.
Das ist euer romantischer GEWINN: http//bit Iy/2licaH3._. 96 39 57
Mehr anzeigen B Wow Zu einemBeitrag Zu getefen Inhaken
1 0 1
i3 o] Zu ginemBeitr e
1 0
& Wite Zue tr eite 8
4.861 4.068 793
' 4.737 4.198 539
I Geteilte Inhalte ZumBeitrag Zu geteiten Inha
B Saaiatia
) ?1.494 Klicks auf Beitrage
32.138 535 38.823 :
i'_!_...'. fe Klicks auf Links ynde ."EE. r
MEGATIVE S FEEDBACK
28 Beirag 19 4
1Ak Sp 1 Se E ¥

\f Mehr ,,Gefallt mir“-Angaben, Kommentare und geteilte Inhalte
Bewirb diesen Beitrag fir 43 $, um bis zu 5.500 Personen zu emreichen.

t rsone - Beitrag bewerben

QD@ 1484 3.772 Kommentare 4.198 Mal geteit g ™
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Obiges Posting wurde mit 100 € beworben (siehe Kapitel 7.7.2) — die Ergebnisse sind ausgezeich-
net:

JGefallt njif—ﬁngaben-fﬂr die Seite insagese_mt (Stand heute: 10.970)

[ Gefalt mr-Angaben Tir die Seite insgesamt
10K

3K

8K, ' '
02 03 O O3 O3 OFf 08 OO 10 %1 12 W 4 15 18 W W W 20 21

FEB

.Gefallt mir"-Angaben (netto)
Diese Kennzahl ergibi sich aus neuen ,Geldlt mir-Angaben abzighch ,Gelallt mr nichl mehr-Angaben,

B Gefam mir nicht malr [ Organische Gefait mr-Angaben [ Bezante (Gef 3R mr-Angaben
- el AR mir-Angaben (netto)

1.2K

1K

8 8 8 3

[ =]

2 03 4 05 D O7T O O 10 WM 12 123 4 W 18 1T 18 W 20 N
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7.7.2. Interaktionen eines Postings steigern [Sponsored Post]

Mit der Wichtigkeit des Edge Ranks haben wir uns ausfiihrlich im Kapitel 2 auseinander gesetzt.

Mit dem Kampagnenziel ,,Beitragsinteraktionen” kénnen wir nun die offentlich sichtbaren und
offentlich nicht sichtbaren Interaktionen eines unserer Postings ankurbeln. Facebook sucht sich
aus unserer gewadhlten Zielgruppe genau die User heraus, die mit einer hochstmoglichen Wahr-
scheinlichkeit mit unserem Posting interagieren.

Im folgenden Beispiel legen wir ein solches ,Sponsored Post” an:

Facebook-Seite

i von 1 W =ei 2
@ uotel Die Post v Anzeigenvorschau 1 von 1 Werbeanzeige @

Auf Instagram werben Desktop News Feed = TvonT >

Schalte diese Werbeanzeige gleichzeitig auf Facebook und Instagram, . . . .

um mehr Personen zu erreichen, die dir wichtig sind. Mehr dazu. Zweifelsohne: Magnolien zahlen zu den schinsten Blumen im Friihjahr. =
&) Instagram-Platzierung hinzufiig.. Wusstet ihr, dass die ersten Arten dieser Pflanzengattung bereits vor Gber

100Mio Jahren entstanden?

Werbeanzeige erstellen  Bestehenden Beitrag verwenden

Seitenbeitrag ( I )

Chronik-Fotos - Zweifelsohne: Magnolien zdhlen ... = F:

Gib gine Beitrags-1D ein

Tracking

URL-Parameter (opfional)

Bsp.: key1=value18key2=value2

Pixel Tracking
= Alle Conversions iiber mein Facebook-Pixel verfolgen
=» Thomas Thaler's Pixel
Pixel-ID: 511555688048080 I I
Conversions nicht verfolgen

Offline-Tracking

Das Anlegen einer solchen Werbeanzeige ist extrem einfach, weil wir kein neues Sujet erstellen
mussen, sondern einfach bei (1) einen ,bestehenden Beitrag” unserer Fan Page auswahlen. Hier
sind samtliche Posting Arten moglich — wir kdnnen z.B. auch einen Video-Beitrag bewerben.

ACHTUNG: Manchmal kommt es vor, dass manche Postings in der Auswabhlliste nicht auf-
scheinen, obwohl sie auf der Fan Page vorhanden sind. In solchen Fallen selektieren wir das
Posting liber ,gib eine Beitrags-ID an“. Wie wir diese Posting-ID herausfinden, haben wir
im Kapitel 4.1.2. besprochen.

Unter (Il) aktivieren wir das Conversion-Tracking.
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7.7.3. Traffic auf eine externe Landing Page bringen [Link Ad]

Leitfaden Facebook

Vermutlich wird eines unserer Primarziele die Generierung von Buchungen sein. Dazu miissen
wir die richtigen User von Facebook zu unserer Landingpage bringen, wo die Buchungsstrecke

beginnt. Daflir bendtigen wir eine Kampagne mit dem Ziel ,Traffic”

« |HEM werbeanzeige mit einem Bild oder Video (I

Anzeigenvorschau 1von 1 Werbeanzeige 2
..l_ Werbeanzeige mit mehreren Bildern oder Videos in einem
Karussell (Empfohien)
jebge mehrere Bilder oder Videos zum selben Preis an. Mehr Desktop News Feed 1vons >
azu
ﬂ: Sammiung  (NEW ] Unser familiengefiihries Hotel der Vier-Sterne-Superior-Kategorie ist eines
Zeige deine Produkipalette in einer mabien Shopping-Umgebung der schansten Wellnesshotels in ganz Oberdsterreich. Der Wellness &
Mectedazu: Spabereich erstreckt sich auf dber 3000 m? mit 14 verschiedenen Saunen
« Bild vVideo | Slideshow und Relaxkabinen. Der einzigartiger Kinderbereich mit Wasserpark und
Kinderclub sorgt fur viel Spak bei den Kleinen. Ganz neu ist unser Kinder
i Minibauernhof
o : : ( I I ) 6 Tage / 5 Nachte kosten All-Inklusive jetzt ab 625 € pro Person. Anreise
Bltandernyl [RS8 mscinaicn schon ab 09:00 Uhr moglich - Abreise bis 17:00 Uhrl

Uber Pfingsten wohnen Kinder bis 7 Jahren im Zimmer der Eltern Gbrigens

Sportpool_Ansicht1.jpg — 2048 x 1365
potpes i kostenlos!

Antworten auf Fragen und weitere Informationen findest du in den
Facebook-Werberichtiinien

Destination

* Webseiten-URL

hitp:ihwww dilly at/de/zimmer-preise/pauschalen/angebot-
55624-pfingstferien-familien-spezial mml( I I I )

Canvas

Wahle ein Canvas +

Pfingstferien Familien-Spezial im Dilly's

) IV 3 beheizte Freibader 3 Hallenbader und ein Naturschwimm-Biotop lassen keine
Texfoer-Nachoicht Bade-Wiinsche offen. Wir freuen uns schon auflhren Besuch.

Strukturierte Nachricht (JSON) DILLY AT Mehr ansehen

Link anzeigen (optional)

Gib den Anzeigetext fiir deinen Link so ein, wie er in deiner
Werbeanzeige erscheinen soll

Text

Unser familiengefiihrtes Hotel der Vier-Sterne-Superior-
Kategorie ist eines der schénsten Wellnesshotels in ganz
Oberdsterreich. Der Wellness & Spabereich erstreckt sich auf
liber 3000 m* mit 14 verschiedenen Saunen und

Relaxkahinen. Der einzigartiger Kinderbereich mit

Wasserpark und Kinderclub sorgt fiir viel Spalt bei den (V)
Klginen. Ganz neu ist unser Kinder Minibauernhof.

6 Tage / 5 Nachte kosten All-Inklusive jetzt ab 625 € pro
Person. Anreise schon ab 09:00 Uhr maglich - Abreise bis
17:00 Uhr!

Uber Pfingsten wohnen Kinder bis 7 Jahren im Zimmer der
Eltern Ubrigens kostenlos!

Titel

Pfingstferien Familien-Spezial im Dilly's (VI )

Beschreibung des News Feed-Links

Biotop lassen keine Bade-Winsche offen. Wir freuen uns schon
auflhren Besuch

3 beheizte Freib&der, 3 Hallenbader und ein Naturschwimm- (VI I )

Call to Action
Mehr ansehen + (VI I I )

Branded Content

Wenn dieser Beitrag eine Marke oder ein Produkt Dritter enthalt
markiere bitte die Seite deines Geschafispariners. Richtiinie zu
Branded Content anzeigen &1

Wer ist dein Geschaftspariner fir diesen Beitrag?
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Fir das , klassische” Link-Ad aktivieren wir (I) Werbeanzeige mit einem Bild. Dieses Werbefor-
mat hat (anders als ein herkémmliches Posting mit Bild) den starken Vorteil, dass der User immer
auf der Landingpage landet, egal wohin er bei der Werbeanzeige genau klickt.

Danach wahlen wir im Bereich (Il) ein Foto aus. Die von Facebook empfohlene BildgréRe betragt
in diesem Fall 1.200 x 628 Pixel und ein Bildseitenverhaltnis von 1,9:1 und ist somit etwas grofRer
als bei der Fan Generierung. Wie gewohnt, kdnnen wir es mit ,,Bild zuschneiden” anpassen.
Auch hier missen wir beachten, moglichst keinen Text im Bild zu haben.

Im Feld (11l) geben wir unsere Landingpage an. Am besten immer im Format einer URL
,http://www.unserewebseite.at”.

Wenn wir optional bei (IV) Text der Nachricht auswahlen, landet der User nach einem Klick auf die
Werbeanzeige nicht auf der Landingpage, sondern startet automatisch eine Unterhaltung im Fa-
cebook Messenger. Achtung: Bei der Verwendung dieser Option miissen wir gleichzeitig sicher-
stellen, dass jemand diese eingehenden Nachrichten auch beantwortet (siehe dazu Kapitel 5.3).

Beim Text im Feld (V) kénnen wir uns anschlielend kreativ austoben. Wir haben hier ausrei-
chend Platz und kénnen sogar Absatze einbauen. Nur die Formatierung von einzelnen Wortern
wie fett, kursiv oder unterstrichen ist nicht moglich — dafiir kbnnen wir Emoticons verwenden.
Trotzdem wird der Text (speziell auf mobilen Endgeraten) meist nicht vollstandig angezeigt — die
wichtigsten Botschaften sollten wir daher an den Anfang stellen, wie das folgende Beispiel zeigt:

Anzeigenvorschau 1von 1 Werbeanzeige [

Mobiler News Feed = zvons £ >

Dilly 's Wellness - Golf -
Familienhotel ***s

Gesponsert

Unser familiengefihries Hotel der Vier-Sterne-
Superior-Kategorie ist eines der schénsten
Wellnesshotels in ganz Oberdsterreich. Der
Wellness & Spabereich erstreckt sich auf Gber
3000 m* mit 14 verschiedenen... Mehr

Pfingstferien Familien-
Spezial im Dilly's Mehr ansehen

Der Titel in (V1) ist quasi die Uberschrift der Werbeanzeige. Sie sollte kurz und , knackig” sein —
nach dem Bild ist das der zweite Blickfang fiir den User.

Die Beschreibung (VII) steht unterhalb des Titels und gibt dem User eine Kurzinformation, was
ihn nach dem Klick erwartet.

Mittels des Call to Action Button (VIII) kdnnen wir eine Handlungsaufforderung in unsere Wer-
beanzeige einbauen. ,Jetzt buchen” ware eine relativ aggressive Einladung. ,,Mehr dazu” oder
,Kontaktiere uns” eine etwas abgeschwaéchte Variante.
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7.7.4. Die Karussell Werbeanzeige als Sonderform des Link Ad

Es ist sicherlich jedem von uns schon einmal auf Facebook begegnet: Werbeanzeigen, die aus
mehreren Teilen bestehen, die man links und rechts blattern kann.

Das ist eine Sonderform des gerade in Kapitel 7.7.3. kennengelernten Link Ad, wird bei (1) ausge-
wahlt und nennt sich Werbeanzeige mit mehreren Bildern in einem Karussell.

Hinter jedem einzelnen Bild verbirgt sich ein extra Link, der zu unterschiedlichen Landingpages
fihren kann.

Speziell auf mobilen Endgeraten erfreut sich diese Option groBer Beliebtheit. Die Klickraten auf
diese Art von Werbeanzeigen sind erfahrungsgemal sehr hoch — es ist daher eine durchaus
Uberlegenswerte Variante und Erweiterungsmoglichkeit des klassischen Link Ad.

Q Dilly’s Wellness - Golf - Familienhotel ***s
9. Marz - @

Weil wir alle mal eine Auszeit brauchen:

i, 1

Lassen Sie sich verwdhnen .. . mitunseren Massagen .. .. in Dilly's Wellnesshotel!
Jetzt buchen Jetzt buchen Jetzt buchen

Wy Gefalit mir W Kommentieren ~ Teilen

Um die fertige Werbeanzeige aus dem Power Editor heraus anzusehen, kdnnen wir das daraus
erzeugte Posting direkt 6ffnen.

Anzeigenvorschau 1von 1 Werbeanzeige (]
Desktop News Feed + Vorschauen teilen
| @& Link teilen
Dilly's Wellness - Vorschau auf dem Gerat
F Gesponsert- @ 7 Benachrichtigung an Facebook senden

Well wir alle mal eine AUSZ geitrag ansehen

Ei Facebook-Beitrag mit Kommentaren

Auf Facebook anzeigen

7 Facebook-Desktop News Feed
E7 Facebook-Mobiler News Feed

E7 Rechte Spalte auf Facebook

Lassen Sie sich verwdhnen .. .. mit unseren Massagen ..
Jetzt buchen
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7.7.5. Angebote [Offer Ad]

Mit einem Angebot konnen wir User auf eine Landingpage flihren, damit er dort z.B. bucht. Das
klingt auf den ersten Blick ziemlich dhnlich wie ein Link Ad, die Unterschiede liegen aber im Detail.

Der wesentlichster Vorteil ist, dass Facebook automatisch alle User, die einmal auf das Angebot
geklickt haben, aber noch nicht gebucht haben, regelmalRig daran in den Notifikationen (rechts
oben in der kleinen Weltkugel) erinnert. Solche Notifikationen sind die beste Moglichkeit, einen
User zu einer Interaktion zu bewegen. Kaum zu glauben: fur diese Erinnerungsfunktion bezahlen
wir nichts Zusatzliches!

(w;) Du hast ein nicht genutztes Angebot von Hotel
= Die Post.
PIEPOST giah eg dir hier an.

w2 vor etwa einer Stunde

Wie im folgenden Screenshot gezeigt, miissen wir uns bereits in der Anzeigengruppe festlegen,
ob wir ein solches Angebot verwenden wollen. Es wird mit dem Schalter aktiviert, auf den der
rote Pfeil im folgenden Screenshot zeigt.

Traffic

Choose where you want to drive traffic. You'll enter a destination, like a URL, later.

= Website or Messenger

App

Angebot ’ | @

Erstelle ein Angebot, um mehr Personen auf deine Webseite oderin dein Geschaft zu leiten.

Facebook-Seite | wanle eine Seite v

Angebot
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Dann klicken wir auf Angebot erstellen und legen im folgenden Screen los:

Angebot erstelien

Titel des Angebots 34750 b : e e
Beispiel fur Angebotsdetails  Benachrichtigungs-Beispiel

10% Rabatt auf die ndchste Buchung ( I )
Details 667250
Das ist wirklich eine tolle Gelegenheit fiir den nahenden Mutt
Enddatum © Endzeit @

1) 16.5.2017 (“) ©00:00

SR 10% Rabatt auf die néchste
Buchung

Méoglichkeiten zum Einlésen des Angebots 100 Personen haben dieses Angebot
erhalten

COnling Im Geschaft Beide
_ Lauit am 16. Mai 2017 ab

URL des Online-Angebots &

) MUTTERTAGSPECIAL
hitps:fiwww.diepost.com/ ( I I I ) Verwende diesen Code
beim Kaufvorgang, um
Art von Promotincode @ Angeboionline einzuldsen
KeinCode | EmCode | Einmalige Codes Codekoperen
Online-Promotioncode @ = v A
MUTTERTAGSPECIAL ( IV) Firspater Als genutzt Angebot
gespeichert markieren feilen
Gesamtanzahl der verfiigbaren Angebote @
Details

200 Das ist wirklich eine tolle Gelegenheit

Abbrechen

Der Titel (1) ist neben dem Foto, das wir erst spater in der dazugehorigen Werbeanzeige hinzufi-
gen kdonnen, der starkste Eye-Catcher. Kurz und pragnant formulieren wir, worum es im Wesent-
lichen geht. In den Details konnen wir etwas ausfihrlicher werden.

Dann legen wir ein angemessenes Enddatum (l1) fest. Dieses Ablaufdatum darf nicht zu knapp
sein. Der User braucht meist ein paar Tage Zeit, um unser Angebot tiberhaupt zu entdecken und
zu beanspruchen. Eine Angebotsdauer von mindestens 7 Tagen ist optimal.

Da wir das Angebot online verkaufen wollen, tragen wir unter (lll) die URL der Landingpage ein.
Fur die Einlésung des Promotioncode (V) gibt es mehrere Varianten:

m Kein Code: Wir implementieren die Rabatt-Funktion mittels einer speziellen URL. Der Vorteil
liegt darin, dass der User nichts extra eingeben muss, sondern nur darauf klickt und den ver-
sprochenen Rabatt sofort sieht.

m Ein Code: Der User muss wahrend der Buchung auf der Landingpage einen Code eingeben. Im
obigen Beispiel ist das ,, MUTTERTAGSPECIAL".

m Einmalige Codes: Wir erstellen eine Liste mit giiltigen Codes, die jeweils nur einmal eingelost
werden kdnnen.
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ACHTUNG: Alle drei Varianten miissen wir in unserem Buchungs-System vorsehen! Es ist
fir den User sehr enttduschend, wenn er einen Rabatt versprochen bekommt, diesen aber
aus technischen Griinden nicht einlésen kann.

Es ist fir Facebook grundsatzlich kein Mindestrabatt oder Mindestwert erforderlich, um ein An-
gebot zu erstellen. GroRziigige Rabatte filhren jedoch erfahrungsgemall zu deutlich besserer
Performance. Wir verzichten daher lieber auf Angebote mit 1,5 % Nachlass, sondern bieten z.B.
10 % Rabatt oder auch 7 Tage zum Preis von 6 Tagen an.

ACHTUNG: Friher gab es ein eigenes Kampagnenziel ,, Beanspruchung von Angeboten” —
dies hat Facebook gedndert und die Angebote in den Traffic-Zielen inkludiert. Aus Griinden
der Ubersicht legen wir trotzdem immer eine von den normalen Link-Ads getrennte Kampa-

gne an.

Sobald wir unser Angebot fertig konfiguriert haben, stellen wir die Anzeigengruppe und die Wer-
beanzeige wie beim normalen Link-Ad fertig (siehe Kapitel 7.7.3). Dort kdnnen wir dann auch das
Bild und den Text der fertigen Anzeige festlegen.

Am Ende sieht unsere fertige Werbeanzeige mit Angebot so aus, wie im folgenden Beipiel-
Screenshot:

(@) Hotel Die Post hat ein Angebot geteilt

Gesponsert - €

Beim Urlaub fir die Familie ist es uns besonders wichtig, dass jedes
Familienmitglied auf seine Kosten kommt. Kinder, Jugendliche, Eltern und
Grofteltern finden ihr Ulaubsprogramm in der Post. Gemeinsam oder jeder
ganz fir sich.

Unsere Kinderwelt ist in den Ferienzeiten taglich von 10.00 bis 22.00 Uhr
geoffnet (wahrend der Schulzeit nach Vereinbarung).

10% Rabatt auf die nachste Buchung
Lauft am 16. Mai 2017 ab

MLUITTERTAGSPECIAl  Vensende diesen Code heim Kaufa




Leitfaden Facebook

7.7.6. Anfrageformular [native Lead Ad]

Wenn wir User dazu bringen wollen, uns eine Buchungsanfrage zu schicken, verwenden wir nor-
malerweise ein Link-Ad auf eine Landingpage, wo der User dann ein Formular mit all seinen Da-
ten ausfillen und dieses uns schicken muss.

Mit einem sogenannten native Lead Ad konnen wir nun diesen langen Weg abkiirzen, es verein-
facht die Leadgenerierung speziell am mobilen Endgerat. Kontaktinformationen, die der User bei
Facebook hinterlegt hat (z.B. Name, E-Mail-Adresse, Geburtsdatum, etc.) werden automatisch
im Formular vorausgefillt und miissen vom User nur mehr mit einem Klick abgeschickt werden.
Die Nutzung einer Landingpage ist nicht mehr notwendig, der User verldsst in diesem Fall die
Mobile App von Facebook nicht.

ErfahrungsgemaR schneiden solche Lead Ads bei der Gesamtanzahl an Leads und den Klickraten
zumeist besser ab als klassische Link Ads. Gleichzeitig sind die Kosten pro Lead so gut wie immer
geringer.

Wir bendtigen dafiir eine Kampagne mit dem Ziel ,Leadgenerierung” und eine Anzeigengruppe,
die wir wie gewohnt erstellen. Beim ersten Einrichten eines Lead Ad miissen aus formalen Griin-
den in der Anzeigengruppe die Facebook Nutzungsbedingungen fir Lead Ads [Lead Ad Terms]
einmal im Namen der Fan Page akzeptiert werden.

Bei der Werbeanzeige kdnnen wir dann entweder ein bereits bestehendes Lead-Formular aus-
wahlen oder ein neues anlegen:

Lead-Formular Fiy

Lead-Formular auswahlen = Lead-Formular erstelien

Tracking

ACHTUNG: Abgespeicherte Formulare kdnnen nicht im Nachhinein direkt gedndert wer-
den! Falls uns Tipp- oder sonstige Fehler spater auffallen, miissen wir das bestehende For-
mular duplizieren und in der Kopie die Anderungen vornehmen.
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Die Neuanlage eines Lead Formulars sieht folgendermaRen aus:

Zuerst befiillen wir die BegriiBungsseite. Diese ist zwar nur optional, sollte aber von uns in je-
dem Fall verwendet werden —andernfalls landet der User direkt bei der Eingabe seiner Daten.

Frihstiick im Wiener Riesenrad .+ B Speichern P Fertigstellen
Inhalt  Einstellungen (IV) Vorschau des Formulars ( )
BegriiBungsseite (optional) €O ~
Titel | Frihstick fiir Zwei im Riesenrad ( I) pra:}

Bild Verwende das Bild aus deiner Werbeanzeige

Das Bild aus deiner Werbeanzeige wird zusammen mit deiner Kontexikarle
angezeigt

Hochgeladenes Bild verwenden
Empfohlene Bildgraie: 1200 x 628 Pixel Wiener Riesenrad

Bild @ndern (I I)

Frahstuck fur Zwei im Riesenrad

Layout | Paragraph # Die ideale GESCHENKSIDEE: Genielie eine
Stunde Morgensonne hoch Gber Wien bei inem
Die ideale GESCHENKSIDEE: Geniefie eine Stunde Morgensonne hoch tber = typischen Wiener Fruhstick fir zwei

Wien bei einem typischen Wiener Frahstick fir zwei
Perfekt fiir besondere Anlésse:
¥ ,Schdnbrunner Schinkenplatte mit Kése
+ Wiener Eierspeis' mit Speck
+ Marmeladen, Honig, Butter
+ Frichteplatte nach Saison
Button  kostenlose Infos anfordemn (VI ) 4 :,"Elscn gepr.esstem thangensal
azu servieren wir knusprige Kaisersemmerl,
Butterkipferl und suftes Plundergeback

Fragen v kostenlose infos anfordem

Datenrichtlinie ~ BegriiBungsseite 1von3 »

4

Perfelt fir besondere Anlisse: (I I I )
il S’

Der Titel () ist — gemeinsam mit dem Bild (II) — auch hier wieder der Eye-Catcher. Kurz und pra-
gnant formulieren wir, warum sich die definierte Zielgruppe dafiir interessieren soll. Erst im Lay-
out (Ill) beschreiben wir ausfihrlich, worum es im Detail geht.

Die Beschriftung des Button (VI) ist jetzt unser Call to Action Element. Wahrend wir bei allen an-
deren Anzeigenvarianten nur vorgefertigte Buttons auswahlen kénnen, sind wir hier flexibel und
kdnnen einen frei wahlbaren Text vorgeben.

ACHTUNG: Die Wahl des richtigen Textes fiir diesen Button ist maRgeblich fir den Erfolg
der Werbeanzeige entscheidend!

In den Einstellungen (1V) versteckt sich die Wahl der Sprache des Formulars. Diese sollten wir auf
Deutsch umstellen.
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Inhalt  Einstellungen

BegriiBungsseite (optional)

Fragen

Nach welchen Informationen méchtest du fragen?

Benutzerinformationen

¥ Email (VI I) | Fullname

Weniger Optionen
Contact Fields

First name Last name
+| Phone number | Streetaddress
L] city _| State
_| Province _| Country
_| Postcode Zip code

Demographic Questions

Date of birth Gender
__| Marital status _ Relationship status
| Military status

Work Information

| Jobtitle Work phene number
_| Work email __| Company name

+ Flige eine benutzerdefinierte Frage hinzu

Vorschau des Formulars

Wiener Riesenrad

Sign up by providing your info below.

Email

Full name

Phone number

Zuriick Senden

Fragen 2von3 | 4

»

Datenrichtlinie

Unter Fragen (VII) konnen wir die einzelnen Felder auswahlen, nach denen dann im fertigen
Lead-Formular abgefragt werden soll.

ACHTUNG: je mehr Felder wir hier auswahlen, desto weniger Leute werden das Formular
wahrscheinlich abschicken. Wir missen daher sorgfiltig entscheiden, welche Informatio-
nen wir vom User haben wollen. Mit einer benutzerdefinierten Frage konnen wir auch frei
formulierte Texte einstellen, z.B. ,Wann wollen sie auf Urlaub fahren?“ oder , Anzahl der
Personen, die Urlaub machen wollen”.

Sobald wir mit der Vorschau (oben rechts im Bild) zufrieden sind, miissen wir das Formular Fer-
tigstellen (V). Erst danach kdnnen wir es in einer Werbeanzeige verwenden, wie das folgende

Beispiel zeigt:

‘Wiener Riesenrad ol Seite gefalit mir
Gesponsert - €

Der romantische Start in den Tag: Ein romantisches und sonniges
Frinstick fur Zwel im eigenen Privatwaggon hoch liber der Stadt

Unser typisches Wiener Frahstick fir besondere Anlasse:
v .Schonbrunner” Schinkenplatte mit Kase reich garniert
J Wiener Eierspeis’ mit Speck ... Mehr anzeigen

Ideale Geschenksidee: Frithstiicken im Riesenrad

Eine Stunde ungestort dber den Dachern Wiens frihstiicken kostet komplett fir 2
Personen nur 236€

AV WIENERRIESENRAD.COM pcls e
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8. Erfolgskontrolle und Optimierung
von Kampagnen

Wir haben nun, wie in Kapitel 7.7 beschrieben, unsere ersten Kampagnen aufgesetzt und einige
Tage laufen lassen. Jetzt drdangen sich folgende Fragen auf:

m Auf welche (der zahlreichen vorhandenen) Ergebnisse sollen wir Giberhaupt achten?
m Sind unsere Resultate besser oder schlechter als der Schnitt der Tourismusbranche?
m Wie kdnnen wir noch mehr herausholen?

Facebook selbst bietet leider keinerlei Vergleich von Branchenkennzahlen [Benchmarking]. Die
Beispiele sowie konkreten Screenshots von touristischen Werbekonten sollen einen groben Ver-
gleich ermoglichen.

Alle gezeigten Beispiele sind durchwegs passabel bis gut. Man kann also die eigenen Ergebnisse
mit diesen Beispielen vergleichen und daraus die entsprechenden Schliisse ziehen.

8.1. Optimierung von Fan Generierungs-Kampagnen

Wir starten also den Werbeanzeigenmanager, aktivieren unsere Fan-Kampagne und springen in
die Ubersicht der dazugehérigen Anzeigengruppen. In folgendem Fall sehen wir die Ergebnisse
der letzten acht Monate zweier unterschiedliche Zielgruppen fur die Fan Generierung einer (gro-
Reren) internationalen Hotelkette, die in Dollar abgerechnet werden mochte:

m eine Custom Audience der Webseitenbesucher (siehe Kapitel 6.4)
m eine Look-A-Like dieser Webseitenbesucher (siehe Kapitel 6.5)

Ei = werbeanzeigenmanager emehmen dur

Thomas Thaler US-Hotels (USD) (12410... v

# ~ Konto: Thomas Thaler US-Hotels (USD) Suchen

@3 Kontoubersicht Kampagnen BB Anzeigengruppen fur 1 Kam.. B} werbeanzeigen fur 1 Kamp

+ Anzeigengruppe erstelien  ~ Regelerstelien  ~ (l) Spalien: Fan Generlerung » | Aufschiisselung v Exportieren
is... @

Name der Anzeigengruppen Ausliefo.. @  Impressionen L] Reichweite & Frequenz © Ergebnisse e Ergebni Kosten pro Ergebnis @ Budget @  Ausgegebener B.. &

@@ 160804 wel
160803 Look-a-like von Webseiten Besuchem AkV 610295 206.565 285 56.206 921% 0038 # 20008 1487538
) s (1) (.= (1v) e M)

Ak 74273 55843 133 16.312 2196% 0018 15008 | 93525

Falls noch nicht nach der Lektiire des Kapitel 7.2.1 erledigt, sollten wir uns jetzt gleich ein fiir uns
angenehmes Layout unter Spalten (I) zusammenstellen. Nachdem es pro Kampagnenziel durch-
wegs unterschiedliche Erfolgsindikatoren gibt, speichern wir uns das aktuelle Spaltenlayout un-
ter einem Namen wie ,Fan Generierung”.

Nachdem die einzelnen Spalten nicht immer intuitiv und selbst erklarend sind, hier eine kurze Er-
klarung der Zahlen. Alle Werte beziehen sich immer auf den ausgewahlten Zeitraum rechts oben
(hier 03.08.2016 bis 12.04.2017).

= Impressionen (l1): Gibt an, wie oft eine Werbeanzeige zum ersten Mal auf dem sichtbaren
Bereich des Bildschirms eines Users angezeigt wurde. Beispiel: Wenn ein User unsere Werbe-
anzeige zu zwei verschiedenen Uhrzeiten an einem Tag sieht, werden zwei Impressionen ge-
zahlt. Wenn jemand unsere Werbeanzeige sieht, nach unten scrollt und dann erneut hoch zur
selben Werbeanzeige scrollt, zahlt dies als eine Impression.
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Wenn nicht ermittelt werden kann, ob Werbeanzeigen tatsachlich angezeigt wurden (wie z.B.
bei manchen Mobiltelefonen), gelten Ausnahmen: Dann werden Impressionen gezahlt, sobald
Werbeanzeigen auf Gerate ausgeliefert werden.

m Reichweite: Ist die Anzahl der unterschiedlichen User, die unsere Werbeanzeigen mindestens
einmal gesehen haben. Die Reichweite unterscheidet sich von Impressionen und ist immer
kleiner, denn letztere kdnnen auch mehrere Aufrufe der Werbeanzeigen durch denselben User
umfassen.

m Frequenz: Wie oft wurde eine Werbeanzeige den erreichten Usern im Schnitt angezeigt, also
Impressionen geteilt durch Reichweite. In diesem Fall haben alle User, die unsere Werbeanzei-
ge schon einmal gesehen haben, sie durchschnittlich 610.295 / 206.565 = 2,95 mal gesehen.

m Ergebnisse (lll): Wie viele Fans wurden generiert. Hier waren es 56.206 Fans.

m Ergebnisrate (IV): Ist quasi die Klickrate der Fan Generierung, also das Verhéltnis von Anzahl
der neuen Fans zu Impressionen. In diesem Fall 56.206 / 206.565 = 9,21 %.

m Kosten pro Ergebnis (V): Wie viel Geld wurde verwendet, um einen neuen Fan zu generieren,
also die Gesamtausgaben dividiert durch Ergebnisse. 1.487,53 $ /56.206 = 0,0264 $ Facebook
zeigt in dieser Spalte immer nur zwei Kommastellen an und rundet daher.

m Ausgegebener Betrag: Wie viel Geld wurde insgesamt fiir diese Anzeigengruppe verwendet.

Mit Diagramm anzeigen (VI) kdnnen wir uns die Ergebnisse grafisch anzeigen lassen. Die blaue
Linie zeigt uns die erzielten Ergebnisse — die tiirkise Linie den dabei erzielten Preis.

{2) Diagramme fiir Anzeigengruppe: 160803 Look-a-like von Webseiten Besuchern

0 Leistung Demografie Platzierung
"3
s 56.206 56.206 Ergebnisse: ,Gefillt mir“-Angaben fiir die Seite 0,03 $ Kosten pro Ergebnis
Ergebnisse: Gefallt 9,21% Ergebnisrate
@ mir-Angaben fir die

g 1Tsd
Seite

206.565
Erreichte Personen 00
1.487,53 %

Ausgegebener Betrag 0
Aug 2016  Sep2016 OKt2016  Nov2016 Dez 2016 Jan2017  Feb2017 Mz 2017  Apr2017  Mai2017
Benutzerdefiniert 0,105

M Gt
——

0,00%

Grundsatzlich sollten wir bei séamtlichen Optimierungsfragen immer beachten: Nicht mit irrele-
vanten Erfolgsfaktoren aufhalten, sondern gleich die wenigen Stellschrauben anvisieren, die
wirklich einen Hebel nach oben darstellen! Es niitzt z.B. fiir die Anzahl der neuen Fans in obigem
Beispiel vermutlich wenig, die Frequenz weiterhin nach oben zu fahren — wesentlich sicherer
flhrt die Erhéhung der Ergebnisrate zum Ziel.

ACHTUNG: Ein weiterer Kardinalfehler ist es, wenn man bei unbefriedigenden Ergebnissen
einfach das Tagesbudget erhoht. Eine schlechte Kampagne wird nicht besser, nur weil man
mehr Geld nachwirft!
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Was sind also die entscheidenden Spalten, die wir uns bei einer Fan Generierungs-Kampagne als
erstes ansehen? In Wahrheit reichen diese drei Kennzahlen:

m Wie viele neue Fans haben wir generiert = Ergebnisse. Diese absolute Zahl sollte im Idealfall
unser geplantes Ziel ibertreffen.

m Wieviel mussten wir fiir einen Fan bezahlen = Kosten pro Ergebnis. Im Fachjargon spricht man
bei dieser Kennzahl auch vom CPF [Cost per Fan]. Diese Kennzahl ist zwar naturgemal abhan-
gig von der verwendeten Zielgruppe, ist aber ein guter Benchmark gegentiber Mitbewerbern.
Die in obigen Beispiel gezeigten 0,03 $ sind ehrlicherweise nur mit einer perfekt passenden
Zielgruppe realistisch erreichbar.

Mit allgemeinem Targeting (siehe Kapitel 6.1) werden wir im Tourismus kaum unter 0,50 €
Kosten pro Fan kommen. Mit gutem Targeting ist ein CPF um 0,20 € realistisch erreichbar.

m Wie gut kam unser Sujet bei der verwendeten Zielgruppe an? Diese Kennzahl sollte nicht we-
sentlich unter 1 % Ergebnisrate fallen, sonst mlsste man das Sujet auf jeden Fall scharfen.

Erster Schritt der Optimierung ist immer die Abtestung mehrerer unterschiedlicher Werbeanzei-
gen. Vielleicht finden wir ein Sujet, das besser zur Zielgruppe passt. Man nennt diese Vorgehens-
weise auch einen ,, A-B-n Test”.

Wir legen dazu 3-4 Werbeanzeigen in einer Anzeigengruppe an und lassen diese mit geringem
Budget ein paar Tage laufen. Fiir eine statistisch valide Aussage waren 50-100 Ergebnisse pro Va-
riante optimal, meistens kdnnen wir allerdings ganz katastrophal laufende Varianten schon fri-
her deaktivieren.

Deaktivierung: das machen wir ganz einfach mit dem kleinen blauen Schalter (gleich links neben
(V1) in der Grafik bei Kapitel 8.1), der in jeder Zeile ganz links steht. Damit kdnnen wir eine Wer-
beanzeige deaktivieren oder auch eine ganze Anzeigengruppe — kdnnen sie jedoch jederzeit wie-
der reaktivieren.

Im folgenden Screenshot sehen wir die Ergebnisse eines solchen Tests nach drei Tagen und knapp
100 $ Ausgaben:

== @ @ 6 w0

Suchen Filter ~ 12. April 2017 — 14. April 2017 ~
oo 5 i = 2
Kampagnen oo Anzeigengru... Q Werbeanzeigen fur 1 Anzei...
Regelerstelien  + - Spalten: Fan Generierung v Aufschliisselung + Exportieren ¥
Impressionen € Reichweite € Frequenz (3 Ergebnisse € Ergebnisrate € Kosten pro Ergebnis @ - Ausgegebener Betrag € Relevanzbewertung €
29224 26.760 1,09 (II) 352 1.20% (I) 0108 36858 (III) 9
17.916 17.657 1,01 187 1,04% 015% 2820% 9
14.999 14216 1,08 142 0,95% 0178 23858 g
3826 3773 101 19 0,50% 0605 1399 7
65.965 53.314 1,24 700 1,06% 14§ 100,38 §
Gesamt Personen Pro Persor Gefall mir-Angaben Durchschnitt r Seiter Sesamtausgaben

Zuerst ein Blick auf die erzielten Kosten pro Ergebnisse (I): Hier zeichnet sich mit einem CPF von
0,10 S schon ein Favorit ab. Danach gleich die Anzahl der erzielten Ergebnisse (1) pro Zeile pri-




Leitfaden Facebook

fen — es kann namlich manchmal vorkommen, dass eine Werbeanzeige zwar den glinstigsten
CPF, aber nur ganz wenige Ergebnisse erzielte.

Werbeanzeigen erhalten immer eine berechnete Relevanz (lll) zwischen 1 und 10, wobei 10 der
bestmdgliche und 1 der schlechteste Wert ist. Die Bewertung wird aktualisiert, wenn User mit ei-
ner Werbeanzeige interagieren. Werbeanzeigen mit garantierter Auslieferung (z.B. mit dem Ziel
Reichweite und Frequenz) sind von der Relevanzbewertung ausgenommen. Einfach ausgedrickt
heiRt das: Je hoher die Relevanzbewertung einer Werbeanzeige, desto niedriger sind in der Regel
die Kosten ihrer Auslieferung.

EXPERTENTIPP:

Es kann in der Praxis 6fters vorkommen, dass nicht die Werbeanzeige mit der hochsten Re-
levanz automatisch der Bestperformer ist. Die richtige Mischung aus Kosten pro Ergebnis und
Anzahl der Ergebnisse liefert uns immer zuverlassig den Sieger eines solchen A-B-n Tests.

EXPERTENTIPP:

Bei der Evaluierung eines A-B-n Tests immer (soweit moglich) externe Einflisse beriicksich-
tigen. Eine (schlechtere) Werbeanzeige an 18-25-jahrige, fuBballinteressierte Manner lie-
fert z.B. an einem spielfreien Samstag perfekte Werte. Die (eigentlich bessere) Werbeanzei-
ge im Test liefert eine Woche spater signifikant schwachere Werte, weil da gerade die
Champions League im Fernsehen lauft und Reebok, Adidas und VISA eine groBangelegte Fa-
cebook Kampagne am Start haben und damit die Preise in die Hohe treiben.

Wir haben nun die , beste” Werbeanzeige, die unsere Kreativitat erlaubt. Falls wir mit den erziel-
ten Ergebnissen noch nicht zufrieden sind, konnen wir im zweiten Schritt der Optimierung un-
terschiedliche Zielgruppen gegeneinander testen. Dazu legen wir wieder 3-4 unterschiedliche
Anzeigengruppen an und legen immer dieselbe Werbeanzeige dahinter. Um Zeit zu sparen, bie-
tet sich dafir die Funktion Duplizieren im Power Editor an (siehe Kapitel 7.6).

8.1.1. Manuelles Bid Management

Wenn man auch nach dem Test verschiedener Zielgruppen das Gefiihl hat, da sollte noch mehr
gehen, konnen Experten im dritten Schritt der Optimierung beginnen, die Gebote zu optimieren.

ACHTUNG: Einsteiger in die Materie sollten von dieser Méglichkeit tunlichst Abstand neh-
men — man kann sich hier auch ganz schnell eine Kampagne ruinieren.

Facebook bietet inzwischen eine ganze Reihe von unterschiedlichen Gebots-Typen an, die durch-
aus fiir manche verwirrend erscheinen. Wir sollten uns daher immer die entscheidende Frage
stellen, flir wen Facebook automatisch optimiert: fir die Ergebnis-Maximierung des Werbekun-
den oder nicht doch eher fir die Umsatzmaximierung von Facebook selbst?
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Wir stellen daher vom automatischen auf manuellen Gebotswert um. Solange das eingesetzte
Budget gleich bleibt, fiihrt eine Drosselung der Kosten pro Ergebnis damit automatisch zu einer
Erhohung der Anzahl der Ergebnisse.

er your ad

at the [ow

fur

o® Gebotswert Automatisch - Lasse Facebook das Gebot festlegen, das
dir dabei hilft, die meisten ,,Gefallt mir“-Angaben fir
deine Seite zum besten Preis zu erhatten.
* Manuell - Gib ein Gebot ein, das darauf basiert, wie viel
dir ,,Gefallt mir*-Angaben fiir die Seite wert sind.

efallt mir-Ang flir die Seite

s Gebot 0,02 5 USD

_Gefallt mir-Angabe fiir die Seite
Weitere Optionen

Belastung deines Kontos bei

Standard - Werbeanzeigen wahrend deines ausgewahiten
Zeitplans anzeigen (empfohlen)

Weitere Optionen

Auslieferungsart

These aus der Sicht des Unternehmers: Wenn das wirklich so ist, geben wir einfach einen Ge-
botswert von 0,01 $ ein, lehnen uns entspannt zurlick und freuen uns tiber die tollen Ergebnisse.

Warum funktioniert das auf Facebook so nicht? Wenn wir ein zu niedriges Gebot abgeben, wer-
den wir nur sehr wenig, vielleicht sogar gar keine Reichweite erzielen. Damit geben wir zwar kein
Geld aus, erreichen aber auch unsere gesteckten Ziele nicht.

Schlechte Werbeanzeigen an unpassende Zielgruppen kann man auch mit der besten Gebots-
Strategie nicht retten.

Bei gut passenden Sujets kann allerdings durch aggressive Gebots-Strategie [Bid Management]
eine erhebliche Reduktion der Werbekosten bei gleichbleibendem Kampagnenerfolg erzielt werden.

Fiir die manuelle Optimierung der Gebote geht man also wie folgt vor:

m Wir stellen eine Anzeigengruppe von ,automatischem” auf ,,manuelles Gebot” und beginnen
mit einem manuellen Startgebot in der Hohe des vorher automatisch erzielten Durchschnitts-
preises pro Ergebnis.

m Solange die erzielte Tagesreichweite bei reduziertem Gebot nur sinkt und nicht gleich ein-
bricht, tasten wir uns behutsam an das optimale Gebot [best bid] heran, indem wir das Gebot
Schritt fiir Schritt nachjustieren. Je geringer das Gebot in absoluten Zahlen, desto kleiner wer-
den die Spriinge der Iterationen.

m Die Anzahl der Ergebnisse miissen bei gleichbleibendem Budget und sinkenden Kosten pro
Ergebnis zwangsldufig steigen. Sobald das nicht mehr der Fall ist, haben wir den niedrigsten
erzielbaren Preis pro Ergebnis erreicht.

Damit ist unsere Optimierung dieses Kampagnenziels vorlaufig abgeschlossen.
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8.2. Optimierung von Sponsored Posts

Die Vorgangsweise bei der Optimierung von Kampagnen mit dem Ziel, Interaktionen eines Pos-
tings zu steigern, ist sehr ahnlich wie in Kapitel 8.1 beschrieben. Da es allerdings immer um ein
konkretes Posting geht, fallt der Optimierungsschritt 1, ein A-B-n Test mit unterschiedlichen Su-
jets, weg. Wir starten die Optimierungs-lterationen also mit dem Test von unterschiedlichen Ziel-
gruppen auf dasselbe Posting.

Fiir die Bewertung der Performance missen wir allerdings andere Spalten heranziehen, wie im
folgenden Beispiel gezeigt wird:

Suchen v Filter = 1.Dezember 2016 — 14. April 2017 ~

Kampagnen B8 Anzeigengruppen B werbeanzeigen

Regelerstellen w v Spaiten: Sponsored Posts v Aufschliisselung v Exportieren v

Reichweite € Ergebnisse ) Ergebnisrate @ ~ Kosten pro Ergebnis € 0 [i] [i] Geteilte Beit... § wGefalit mir“... @ Ausgegeb...

8072 4453 5473% 0003 % 4451 1 == — 15008
7576 3446 4463% 00045 3.368 3 = 1 15008

e ) C m- v

15.889 5.927 37.09% 0,003 8% 5.894 5 15,008

12.974 4822 36,46% 0,003 % 4.767 5 2 L} 15,008

4225 1.466 34,52% 0018 1433 = o 3 15,00 %

Besonders beachten mussen wir hier, dass Facebook eine andere Definition von Interaktionen
hat, als wir bisher (siehe Kapitel 2.1 und 2.2) verwendet haben. In den Ergebnissen (I) sind nam-
lich nicht nur die fur uns entscheidenden 6ffentlichen Interaktionen (Reaktionen, Kommentare
und Shares), sondern auch alle anderen Klicks (wie z.B. Video Aufrufe) summiert. Die Ergebnis-
rate ist also unterschiedlich zu der von uns bisher verwendeten Interaktionsrate.

In der markierten Zeile im obigen Beispiel sind das zwar 2.170 Beitragsinteraktionen, respektive
Ergebnisse (I) mit einer daraus berechneten, durchaus beeindruckenden Ergebnisrate von 43,69 %.

Wenn man genauer hinsiehtt, erkannt man aber, dass es nur 22 Beitragsreaktionen (Il), O Bei-
tragskommentare (I11) und 1 geteilter Beitrag (IV) waren. Die Differenz waren in diesem konkre-
ten Fall tatséchlich zahlreiche, nicht 6ffentliche Aufrufe eines Videos.

Fir die endglltige Beurteilung der Performance einzelner Anzeigengruppen verwenden wir also
besser die bereits bekannte Interaktionsrate, die wir leider nicht automatisch in einer Spalte an-
zeigen lassen kdnnen, sondern per Hand oder in Excel ausrechnen missen, sowie die realen Kos-
ten pro offentlicher Interaktion, die wir ebenfalls nicht direkt ablesen kénnen. Die angezeigte Er-
gebnisrate ist nur bedingt aussagekraftig.

Oft generiert die Bewerbung eines Postings auch neue Fans — diese sind unter Gefallt mir Anga-
ben fiir die Seite (V) sichtbar.
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ACHTUNG: Um mit 15 S tatsichlich 5.894 Reaktionen (= Gefallt mir, Love, Haha, Wow,
Traurig, Wiitend) auf ein Posting zu schaffen, miissen wir uns ehrlicherweise schon einiges
einfallen lassen.

Im Tourismus realistisch erreichbare Ziele liegen in dieser Kategorie bei ca. 0,08 € Kosten pro
Interaktion. Bei deutlich mehr als 0,20 € Kosten pro Interaktion sollten wir auf jeden Fall nach-
justieren. Die Ergebnisrate sollte nicht deutlich unter 5 % liegen.

8.3. Optimierung von Link Ads
Im Kapitel 7.7.3 haben wir gesehen, wie wir ein Link-Ad mit dem Ziel ,Traffic“ anlegen. Erst im Ka-
pitel 8.4 sehen wir uns Link-Ads mit dem Ziel ,,Conversions” an.

Alle Beispiele in dieser Rubrik sind von einem Hotel in Autobahn-Ndhe mit einem Durchschnitts-
umsatz von rund 40 € - 160 € pro Buchung (je nach Zimmerkategorie).

Wir starten mit der ersten Ubersicht der Anzeigengruppen:

_UNE’”EWE“U"”C“S“C“E” ‘ T"'a]e'Emﬁm’ises' ‘ e’ :I | =

Suchen |« Filter = 1. Médrz 2017 — 31. Marz 2017 ~
@ Kampagnen EE Anzeigengruppen fiir 1 Kam.. Q Werbeanzeigen fiir 1 Kamp...
Regelerstellen ehr ¢ Spalten: Link Ads | v Aufschlisselung + Exportieren ¥
Reichweite € Ergebnisse & Kosten pro Ergebnis @ iten-Kaufe € i Kiufe — Conversion-Wert @ - Ausgegebener Betrag €
99.642 2.020 077€ 33 410091 € 155324 €
I Kiicks auf Links I I Pro Link-Kick
40940 1.090 055¢€ 24 180948 € 50971€
Kiicks auf Links Pro Link-Kiick
6.070 32 156€ 10 43039 € 49,85 €von 50,00 €
Kiicks auf Links Pro Link-Kick
5.326 27 082z€ 6 23668 ¢€ 2201€
Kiicks auf Links Pro Link-Kick
3.860 22 068€ - 0.00€ 15,00 €von 15,00 €
Kicks auf Links Pro Link-Kick
3.183 83 095€ = 0,00€ T79.23€von 80,00 €
Kiicks auf Links Pro LinkKick

Sieht auf den ersten Blick gut aus: Wir haben mehr eingenommen, als ausgegeben. Der Teufel
liegt wie so oft im Detail — Facebook zeigt uns nicht ganz jene Werte, die wir eigentlich bendti-
gen. So sind in den Ergebnissen (1) alle Link-Klicks akkumuliert — wir brauchen jedoch fir die sinn-
volle Berechnung der Klickrate [Click Through Rate = CTR] die Anzahl der Personen, die tatsach-
lich geklickt haben.



Leitfaden Facebook

Daraus resultierend stimmt auch die wichtige Kennzahl Kosten pro Ergebnis (II) nicht exakt. Wir
passen uns daher einige Spalten wie folgt an:

Suchen |~ Filter v 1.Mérz 2017 - 31. Mdrz 2017 ~
@ Kampagnen 1 ausgewa... (» "; EE Anzeigengruppen fur 1 Kam.. Q Werbeanzeigen fur 1 Kamp...
Regelerstellen # Spalten: Link Ads | Aufschliisselung v Exportieren
weite € Individuelle Link-... £ Individuelle CTR (... € Kosten pro indivi... £ iten-Kdufe £ iten-Kédufe — Conversion-Wert @ - Ausgegebener Betrag
99.642 (I I I)‘I.BEI (IV) 1.83% (V) 085€ (VI)JJ (VII)41UU.51E 1553.24€ (VIII)

40940 1.016 248% 059€ 24 180948 € 59971 €

6.070 31 051% 161€ 10 43039 € 49,95 € von 50,00 €

5.326 25 047% 088€ 6 236,68 € 22,01€

3.860 22 057% 068 E = 0,00 € 15,00€von 15,00 €

3.183 7 242% 103€ — 0,00 € 79,23 €von 80,00 €

Die Spalte Individuelle Link-Klicks (Ill) zeigt uns, wie viele Personen auf die Werbeanzeige ge-
klickt haben.

Aus dem Verhaltnis der Klicks zur erzielten Reichweite errechnet sich dann die Individuelle CTR
(Link-Klickrate) (1V). In diesem Fall errechnen sich die angezeigten 1,83 % aus 1.821 geteilt durch
99.642.

Die Kosten pro individuellem Link-Klick (V) werden auch Cost-per-Click [CPC] genannt und sind
ein wesentlicher Erfolgsfaktor guter Kampagnen.

Falls unser Facebook Pixel richtig eingebaut wurde, steht in der Spalte Webseiten-Kaufe (VI) die
Anzahl der generierten Buchungen und in der Spalte Webseiten-Kaufe — Conversion-Wert (VIl)
der generierte Buchungsumsatz.

In der letzten Spalte kdnnen wir den ausgegebenen Betrag (VIll), sprich die getatigten Ausgaben
ablesen.

Wir interpretieren die erste Zeile der oberen Grafik wie folgt:

Wir haben in dieser Anzeigengruppe

® mit 1.553,24 € immerhin 4.100,91 € Umsatz generiert. Im Fachjargon nennt man das Verhalt-
nis (hier 264 %) zwischen Einnahmen und Ausgaben gerne Return-On-Investment [ROI], for-
mal richtig ware eigentlich Return-On-Ad-Spendings.

m einen CPC von 0,85 € und eine CTR von 1,83 % erzielt.

m Kosten pro Buchung in der Héhe von 47,01 € geschaffen. Diese Kennzahl wird auch als
cost-per-order [CPO] bezeichnet.

m einen durchschnittlichen Umsatz pro Buchung von 124 € verzeichnet.

ACHTUNG: Die Conversion Rate ist bekanntlich sowohl von der Qualitdt der Landingpage, als
auch von der Qualitat der Werbekampagne abhangig. Nachdem wir Erstere nicht via Facebook
beeinflussen kdnnen, konzentrieren wir uns jetzt primar auf die Optimierung der Zweiten.
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Die Vorgangsweise bei der Optimierung von Kampagnen mit dem Ziel , Traffic” ist sehr dhnlich wie
in Kapitel 8.1 beschrieben. Wieder testen wir im ersten Schritt der Optimierung mehrerer unter-
schiedlicher Werbeanzeigen und im zweiten Schritt dann die Zielgruppen gegeneinander. Wie
schon erwahnt, brauchen wir pro Variante 50-100 Klicks, um valide Erkenntnisse zu gewinnen.
Im Tourismus realistisch erreichbare Ziele liegen in dieser Kategorie um 0,30 € Kosten pro Klick
(=CPC). Die Link-Klickrate (=CTR) sollte nicht deutlich unter 2 % liegen.

Grundsatzliche ist jede Variante mit einem ROI Gber 100 % schon mal nicht tbel. Je héher die
CTR und je niedriger der CPC, desto besser!

Im Benchmark des Vergleichs der unterschiedlichen Vertriebskanale sollten wir aber tiber Facebook
mittelfristig deutlich bessere Ergebnisse als tiber Google Adwords oder Buchungsportale schaffen.

EXPERTENTIPP:

Vermutlich haben wir zusatzlich auch noch Google Analytics fir das Tracking der Conversi-
onen im Einsatz. Die Zahlen und Umsatze der Converisonen werden mit an Sicherheit gren-
zender Wahrscheinlichkeit signifikant differieren. Die Griinde der Abweichungen sind viel-
faltig und kdnnen mit derzeitigem Stand der Technik nicht hundertprozentig erklart werden.
Wir missen uns daher fiir eine Datenquelle (Facebook oder Google) entscheiden und kon-
nen diese spater auch nicht mehr wechseln.
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Sobald wir entsprechendes Budget einsetzen, um 25 oder mehr Buchungen pro Tag zu erzielen,
kdnnen wir Link-Ads auf das Ziel ,Conversions” optimieren lassen. Experten legen dazu eine
neue Kampagne mit dem Ziel ,,Conversions” (IV) an.

Kampagnenname

Kaufart

Kampagnenziel

Neue Kampagne erstellen #

Gib einen Kampagnennamen ein

Auktion #

Conversions = (IV)

Danach legt man in dieser Kampagne eine neue Anzeigengruppe an. Der folgende Screenshot
zeigt, wie man das richtig konfigurieren kann:

fiir

Conversion-Fenster

Gebotswert
(11

Belastung deines Kontos bei

Auslieferungsart

Optimierung und Auslieferung

Anzeigenschaltung optimiert | Conversions ( I )

T Tage nach dem Anklicken + ( I I )

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

I ) » Manuell - Lege die Sollkosten pro Ergebnis fest
Durchschnitt - 10,00 € pro Ergebnis

Vorgeschlagenes Gebot 12,09 € EUR (9,10 €17 20 €)

Impression

Standard - Werbeanzeigen wahrend deines ausgewihiten
Zeitplans anzeigen (empfohlen)

Weitere Optionen

An der gleichen Stelle, wo wir im Kapitel 7.5.4 die Anzeigenschaltung (I) einer Anzeigengruppe
eingestellt haben, gibt man nun ,,Conversions” als neues Optimierungs-Ziel ein. Das Kampagnen-
ziel bleibt unverandert auf ,Traffic”.
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Das Attributionsfenster und seine Ticken wurden bereits kurz im Kapitel 7.2.1 thematisiert. Hier
nennt sich die Einstellung Conversion-Fenster (llI), ist aber das gleiche. Wir wahlen hier einen
Zeitraum aus, den es in der Regel dauert, bis ein User nach dem Anklicken oder Ansehen unse-
rer Werbeanzeige eine Buchung (= Conversion) vornimmt. Facebook verwendet mittels dieser
Zeitspanne generierte Daten, um die Auslieferung der Werbeanzeige flir uns zu optimieren.
Wenn wir aus Google Analytics keine diesbezliglichen Daten errechnen kdnnen, sollten wir ein-
fach die Standardeinstellung belassen.

Beim manuellen Gebotswert (lll) knnen wir jenen Betrag festlegen, wie viel Geld uns eine Con-
version im Schnitt oder maximal ,wert ist“. Quasi einen CPO, den wir durchschnittlich oder ma-
ximal zu zahlen bereit sind.

ACHTUNG: Facebook verrechnet natiirlich auch hier nach Impressionen. Der eingestellte
Wert ist also eher als Richtwert fiir den Algorithmus zu verstehen, weniger als definitiver
Grenzwert. Es kann also vorkommen, dass der tatsachlich erzielte CPO hoher als der hier
eingestellte Gebotswert ist.

Wie schon im Experten Kapitel 8.1.1. erldutert, fihrt ein zu niedriges Gebot an dieser Stelle dazu,
dass unsere Werbeanzeige keine Reichweite erzielt.

Falls wir noch nicht auf die erforderlichen 25 Buchungen pro Tag und pro Anzeigengruppe kom-
men, kdnnen wir auch einen anderen Event-Code (siehe Kapitel 3.3) fiir die Optimierung heran-
ziehen. Der folgende Screenshot zeigt die Moglichkeiten in der Anzeigengruppe:

Conversion

Conversion Event L

* Website or Messenger

@ Inhalt anzeigen
Pixel: L.+

@ Kauf
Pixel: L :
Ang
@ Lead
Pixel: L. ~

Bud @ Suche »

+ Define a New Custom Conversion

ACHTUNG: Je weiter wir uns mit dem Event-Code von der Buchung entfernen, desto
schlechter wird die automatische Optimierung funktionieren.



Leitfaden Facebook

9. Budget- und Zeitplanung

Am Ende dieses Leitfadens drangt sich natirlich die Frage auf: ,Wie viel kostet das Ganze und
wer soll das machen?“ Eine diplomatische Antwort ware: ,,Es kommt darauf an”, oder die Gegen-
frage, ,Was kostet ein Auto?“.

Im Wesentlichen haben wir drei Aufgabengebiete, fiir die wir Ressourcen (Geld und/oder Personal)
bereitstellen missen. Wir versuchen eine grobe Kostenschatzung:

m Content-Erstellung
Fir die Recherche und Gestaltung eines Postings sollte man ca. 30 Minuten einplanen. Mal
wird das etwas schneller gehen, mal werden wird man deutlich langer brauchen.
Wenn man sich nun vornimmt, etwa 3 Postings pro Woche zu schaffen, ergibt dies 6 Arbeits-
stunden pro Monat.

= Community Management
Im Kapitel 5.3 haben wir uns mit den Herausforderungen im Umgang mit unseren Fans be-
schaftigt. Je nachdem, wie optimistisch wir fir uns die gewiinschten Reaktionszeiten definie-
ren, desto teurer wird es werden.
Ein Vorschlag ware:
m 12 Stunden fiir die Reaktion auf ein User Posting
= 6 Stunden fir die Beantwortung von Nachrichten
= 2 Stunden fir die Reaktion auf Kommentare

Der genau anfallende Aufwand ist natirlich im Wesentlichen von der Aktivitat auf der Fan
Page abhdngig. Man kann dennoch 4 Arbeitsstunden pro Monat einplanen.

m Facebook Werbung
Das Werbebudget und der Aufwand flir das Kampagnen Management flie3t in folgende Topfe:
= Aufbau einer Fan Basis

= Interaktionen der Fans ankurbeln
» Traffic auf der eigenen Webseite schaffen, um dort Buchungen zu generieren

Wenn wir 1.000 Fans pro Monat neu dazu gewinnen wollen, auf jedem Posting eine signifikan-
te Anzahl an Interaktionen und ein paar tausend Besucher auf unserer Webseite pro Monat
mehr haben wollen, missen wir mindestens 10 Arbeitsstunden pro Monat kalkulieren.

Das dafiir benotigte Werbebudget resultiert im Grunde aus den kritischen Erfolgsfaktoren CPF
und CPC, die wir in den vorigen Kapiteln besprochen haben:

= Anzahl gewlinschter neuer Fans * CPF

= Anzahl monatlicher Postings * 100 * Kosten pro Interaktion

= Anzahl gewiinschter neuer Besucher auf der Webseite * CPC

Grundsatzlich kann man zwar auch deutlich weniger vorsehen, kommerziell sinnvoll wird es
aber erst ab einem monatlichen Budget von 1.000 Euro.

Man bendtigt also fiir einen professionellen Facebook Vertriebskanal mindestens 20 (qualifi-
zierte) Arbeitsstunden pro Monat zuziglich dem erforderlichen Werbebudget.

Wie immer im Unternehmerleben, so gilt auch hier: make or buy.
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