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 Selbstständiger Online Marketing 
Berater 

 SEA, Social Ads, Web Analyse, 
Conversion Optimierung

 Vorwiegend für KMU tätig
 Nebenberuflich Lehrender

Über mich



Werbeplattformen im Überblick
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Stärken & Schwächen 
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Facebook & Instagram LinkedIn

Stärken  Sehr geringe Kosten pro Interaktion 
möglich

 Zahlreiche Ausrichtungsoptionen

 Sehr genaue Zielgruppendefinition im B2B 
(z.B. Jobtitel, Unternehmensgröße)

 Sehr geringe Streuverluste im B2B möglich
 Genaue Ausrichtung auf Entscheider möglich

Schwächen  Oftmals geringere Qualität, bzw. 
geringere Kaufbereitschaft

 B2B Zielgruppen schwer zu erreichen

 Hohe Kosten pro Klick
 Geringe Verweildauer auf der Plattform
 Höhere Budgets notwendig (ca. 1.000 Euro 

p.m.)

sinnvoll bei  Konkrete Angaben zur Zielgruppe (z.B. 
Alter, Interessen) vorhanden

 Unterschiedliche Kampagnenziele 
(Reichweite bis Lead Generierung)

 Produkte mit hohem 
Anschaffungswert/Lifetime-Value

 Besetzung von Schlüsselpositionen

Budgets  Ab 150 Euro p.m. bei Engagement
 Ab 300 Euro p.m. bei Website 

Traffic/Conversions

 Ab 500 p.m. Euro bei Engagement
 Ab 1.000 Euro p.m. bei Website 

Traffic/LeadGen



Facebook Ads

Anzeigenplatzierung in 
Newsfeed, Stories, 
Messenger und dem 
Audience Network

• Alle Phasen der 
Customer Journey

• Nachfrageschaffend

• Fokus auf mobilen 
Nutzungskontext & 
Bewegtbild

5



Instagram

Anzeigenplatzierung in 
Newsfeed, Stories und 
dem Explore Tab

• Alle Phasen der 
Customer Journey

• Nachfrageschaffend

• Fokus auf mobilen 
Nutzungskontext & 
Bewegtbild
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Mobiler Nutzungskontext

• Geringere Aufmerksamkeit (Nutzung 
zwischendurch, Second Screen)

• Kürzere Nutzungsdauer, jedoch 
häufigere Nutzung

• Kleine Darstellung

• Schnelles Überfliegen des Newsfeeds
• Desktop: 2,5 Sekunden (pro Inhalt)

• Mobile: 1,7 Sekunden (pro Inhalt)

7https://www.facebook.com/business/learn/facebook-page-post-photos-videos
https://www.facebook.com/iq/articles/capturing-attention-feed-video-creative



Mögliche Werbeziele

8

 FB Pixel



Gespeicherte Zielgruppen
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• Standort

• Sprache

• Alter

• Geschlecht

• Interessen

• Verbindungsart
(z.B. Gefällt-Mir Angabe)



Einsatz im B2B (FB vs. LinkedIn)
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• Ausrichtung über 
Arbeitgeber oder 
Berufsbezeichnungen

• Angaben zu Beruf 
optional, daher weniger 
zuverlässig als z.B. bei 
LinkedIn

• Privater Nutzungskontext

• Geringe Klickpreise und 
höhere Verweildauer in 
der App als bei LinkedIn



Custom Audiences
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Erstellung von Zielgruppen 
auf Basis einer Kundendatei 
oder vorherigen 
Interaktionen
• FB Tracking Pixel  Vorgaben zum 

Datenschutz beachten

• Interaktionen auf Facebook (z.B. FB 
Seite, Videos,…)

https://www.facebook.com/business/help/341425252616329



Custom Audiences - Interaktion
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Lookalike Audiences
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Erstellung von Zielgruppen, 
die bestehenden Zielgruppen 
ähnlich sind
• Interaktionen auf Facebook

• FB Tracking Pixel

Beispiel: Lookalike Audience auf 
Basis aller Nutzer, die in den letzten 
365 Tagen mit der Facebook Seite 
interagiert haben

https://www.facebook.com/business/help/164749007013531



Anzeigenformate

Bildanzeige                                     Karussell                                              Sammlung
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https://www.facebook.com/business/help/1263626780415224?id=802745156580214

Videoanzeige                                 Slideshow



Bildanzeigen - Feed
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Logo wird im Profil 
eingeblendet

Button wird unten 
automatisch eingeblendet

Möglichst geringer Textanteil im Bild
Auflösung 1:1, 1.080 x 1.080px

Primärer Text: 125 Zeichen 
Überschrift: 40 Zeichen 

Beschreibung: 30 Zeichen 



Bildanzeigen - Stories
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Logo wird oben 
automatisch eingeblendet
oben und unten ungefähr 

14 % (250px) frei lassen

Button wird unten 
automatisch eingeblendet

Bild / Video mit max. 15 Sek
Auflösung 9:16, 1.080 x 1.920px
Primärer Text: 125 Zeichen



Erfolgsfaktoren für Anzeigen
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• Mobilen Nutzungskontext beachten

• Mehrere Anzeigenvarianten testen 
(Bilder, Anzeigentitel, Beschreibung, 
Handlungsaufforderung,…)

• Kurzer, aussagekräftiger 
Anzeigentext

• Wichtigste Information zu Beginn 
(„Mehr anzeigen“)

• Maximal 20% Textanteil



Erfolgsmessung

• Reach: Reichweite, CPM (Cost per 1000 Impressions)

• Traffic: Klicks, CPC (Cost per Click)

• Interaktionen: Interaktionen, Kosten pro Interaktion

• Videoaufrufe: Videoaufrufe, CPV (Cost per View)

• Website Conversions: Abschlüsse, Leads, Conversion Rate 
(Abschlüsse/Klicks), CPA (Cost per Acquisition)
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LinkedIn Ads

Anzeigenplatzierung  im 
Newsfeed, bzw. oben oder 
rechts 

• Nachfrageschaffend 

• Klarer B2B Fokus

• Sehr genaue 
Ausrichtungskriterien
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Mögliche Werbeziele
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Ausrichtungskriterien

 Standort, Profilsprache, Alter/Geschlecht (mit Einschränkungen)

 Unternehmen, Ausbildung, Berufserfahrung, Interessen
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Ausrichtungskriterien
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LinkedIn Ads - Bildanzeige
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• Anzeigenbild: 1200 x 627 Pixel

• Einleitungstext: max. 600 Zeichen

• Überschrift: max. 200 Zeichen

• Beschreibung: max. 300 Zeichen

• Ziel-URL

• CTA Button: z.B. mehr erfahren



LinkedIn Ads - Videoanzeige
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• Videodatei: Format 1:1 bis 16:9

• Einleitungstext: max. 600 Zeichen

• Überschrift: max. 200 Zeichen

• Ziel-URL

• CTA Button: z.B. mehr erfahren



LinkedIn Ads - Karussellanzeige
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• Einleitungstext: max. 255 Zeichen

• Ziel-URL

• 2-10 Elemente: Bild, Beschreibung,       
eigene Ziel-URL möglich

• Bilder: mindestens 1.080 x 1.080 
Pixel



LinkedIn Ads - Textanzeige
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• Anzeigenbild: 100 x 100 Pixel

• Anzeigenüberschrift: max. 25 
Zeichen

• Anzeigenbeschreibung: max. 75 
Zeichen

• Ziel URL oder Unternehmensseite



Erfolgsmessung

• Brand Awareness: Reichweite, CPM (Cost per 1000 Impressions)

• Website Besucher: Klicks, CPC (Cost per Click)

• Engagement: Interaktionen, Kosten pro Interaktion

• Videoaufrufe: Videoaufrufe, CPV (Cost per View)

• Lead Generierung: Leads, Conversion Rate (Leads/Klicks), Cost per 
Lead

• Website Conversions: Abschlüsse, Leads, Conversion Rate 
(Abschlüsse/Klicks), CPA (Cost per Acquisition)

• Bewerber: Bewerbungen, Conversion Rate (Bewerbungen/Klicks), 
Kosten pro Bewerbung

27
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 Einsatzbereiche
 Kampagnenziele
 Anzeigenformate
 Budgetplanung
 …

Offene Fragen?
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Christoph Hoffinger, MA

Rennweg 79-81

1030 Wien

E: office@chdigital.at
T: +43 1 713 0775

Kontakt
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