Eventbrite

Moge die Facebook-Macht
mit dir sein

Unser ultimativer Guide fur Facebook
Werbekampagnen fur Events




Hast du es satt, viel Geld und vor allem Zeit in die
Vermarktung deines Events via Social Media zu stecken
ohne Ergebnisse zu sehen? Oder suchst du vielleicht
einfach nur nach einem effizienteren Weg dein Marketing-
Budget einzusetzen? Wenn du dieses Britepaper in deinen
(Smartphone-) Handen haltst, dann ist Hilfe nah!

Facebook hat rund 2 Milliarden aktive Nutzer weltweit. Wenn
deine Zielgruppe also irgendwo online zu finden ist, dann

ist sie aller Wahrscheinlichkeit nach auf Facebook — und
deshalb solltest du es auch sein.

Aber solange du kein riesengroB3es Unternehmen mit
hunderttausenden von Likes bist, mag es schwierig
erscheinen, dein Event auf Facebook an Mann und Frau

zu bringen. Nichts ist unmaoglich, doch wenn du weder

Zeit noch Geld hast, um Facebook-Marketing richtig zu
betreiben, dann wird es eher schwer werden. Hast du
jedoch ein Budget, und sei es nur ein kleines in zweistelliger
Hohe, dann ist Facebook-Werbung ein hdchst effektiver
Weg, um deinen ROl (Return on Investment) deiner
Eventvermarktung zu erhohen.
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Facebook ist ein groRartiger Ort fur Werbung, nicht nur well
es solch ein groBes Publikum hat, sondern weil es dir als
Werbetreibendem erlaubt, dein Publikum ganz gezielt und
somit effektiv anzusprechen. So verschwendest du kein
Geld, weil du weif3t, dass deine Inhalte von den richtigen
Leuten gesehen werden.

Wenn du zum Beispiel fur eine grof3flachige Plakatierung in
der Stadt bezahlst, wirst du im Nachhinein nie erfahren, wie
viele Leute an deinem Plakat vorbei gehen, wie viele Leute es
wahrnehmen und vor allem nicht, wie viele Leute aufgrund
deines Plakats ein Ticket fur dein Event kaufen. Ein Grof3tell
der Leute, die an deinem Plakat vorbei laufen, gehoéren nicht
mal deiner Zielgruppe an. Facebook-Werbung hingegen
heil3t, dass du nur bezahlst, um deine Inhalte den Leuten zu
zeigen, die du als deine Zielgruppe festlegst.

Nutze diesen praktischen Leitfaden um nicht brutal mit
der Werbe-Keule um dich zu schlagen, sondern gezielt und
gallant wie ein Jedi-Ritter dein Lichtschwert zu schwingen.
Wir helfen dir, alle deine Interessenten auf Social Media
auch zu Ticketkaufern zu machen und deinem Ziel von
ausverkauften Hallen ein gro3es Stick naher zu kommen.
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Lernziele dieses Britepapers

In diesem Britepaper werden wir dir zeigen, wie du

das Maximum aus Facebook als leistungsstarker
Werbeplattform herausholen kannst, um Ticketverkaufe mit
einem hohen ROl zu erzeugen.

Wir werden folgende Punkte behandeln:

« einige wesentliche Kenntnisse, die dir helfen werden,
das Potenzial von Facebook-Werbung fur den Verkauf
von Tickets voll auszuschopfen.

« warum Facebook ein groBartiger Ort ist, um deine
Werbung deiner Zielgruppe zu prasentieren, egal welche
Art von Veranstaltung du veranstaltest.

« wie du deine Zielgruppe auf Facebook findest.

« wie all das zu einer effektiven Facebook-Werbestrategie
kombiniert werden kann, die mehr Ticketverkaufe bei
einem starken ROl fordern wird.

« wie diese Strategie leicht und kontinuierlich verbessert
werden kann, damit du weniger ausgibst und
gleichzeitig mehr verkaufst.
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Abschnitt O1

Bei einem ersten Blick auf den Facebook-Werbeanzeigenmanager wirst
du sicherlich nicht gedacht haben: ,Hey, das wird ein Kinderspiel!”
Zugegeben, es wirkt erst einmal nicht sonderlich Ubersichtlich und
nutzerfreundlich fur Anfanger. Doch wenn du damit zu arbeiten beginnst,
wirst du schnell merken, dass hinter der Komplexitat dieses Tools eine
Menge Potenzial steckt. Tatsachlich steht Facebook als Werbeplattform
nur mit Google in Konkurrenz.

Nun zur guten Nachricht: All dieses Potenzial wartet nur darauf, von dir
genutzt zu werden. Die noch bessere Nachricht ist, dass wir dich damit
nicht alleine lassen und dir zeigen werden, wie du aus den Interessenten
far dein Event, gluckliche Ticketkaufer machst.




@ 1.1 Targeting ist alles

Erst einmal musst du verstehen, warum Targeting (also das Festlegen
deiner Zielgruppe) so wichtig ist, wenn wir Uber Facebook-Werbung reden.

Es gibt zwei Grinde dafur:

1. Die Targeting-Funktionen von Facebook sind einzigartig: Wenn du aus
Facebook wirklich Profit schlagen willst, musst du wissen, wie man die
Targeting-Tools richtig einsetzt.

2. Facebook nutzt eine sogenannte Relevanzbewertung. Anhand dieser
wird bestimmt, was dich das Schalten einer Anzeige kostet. Was
bedeutet das? Wenn du eine Werbeanzeige fur eine vorgegebene
Zielgruppe schaltest, analysiert Facebook in Echtzeit, wie gut die
Zielgruppe auf deine Anzeige reagieren wird. Klicken die Zielnutzer
zum Beispiel auf deine Anzeige oder liken, teilen oder kommentieren
sie nur? Facebook benutzt diese Ergebnisse als Indikator dafur, wie
relevant die Werbung fur die Zielgruppe ist, und vergibt eine Punktzahl
zwischen 1und 10 (je positiver die Resonanz auf deine Werbeanzeige
ist, desto hoher die Relevanzbewertung). Facebook benutzt diese
Relevanzbewertung als einen Hauptfaktor bei der Bestimmung des
Preises fur deine Anzeige. Je besser die Relevanzbewertung ist, desto
glunstiger wird es sein, diese Werbeanzeige zu schalten. Warum? Weil
Facebook seinen Nutzern nur die relevantesten Inhalte zeigen will.
Deshalb wird eine gute (relevante) Werbeanzeige belohnt und eine
schlechte (irrelevante) bestraft, indem mehr dafir berechnet wird.

Was bedeutet das nun fur dich? Wenn du Werbeanzeigen erstellen
kannst, die hoéchst relevant und auf die von dir definierte Zielgruppe
zugeschnitten sind, dann wirst du viel weniger bezahlen, um

diese Werbeanzeigen zu schalten. Dies fuhrt dazu, dass deine
Anzeigenschaltung pro Klick gtinstiger wird. So schaffst du dir
wiederum freies Budget fur weitere Werbeanzeigen.

Wie nutzt du deine Inhalte nun richtig um Facebook-Werbeanzeigen
mit guter Relevanzbewertung zu erstellen? Keine Sorge, darum werden
wir uns noch detailliert kimmern. Doch zunachst mussen wir deinen
Werbeanzeigenmanager in Topform bringen.
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1.2 Bringe deinen Werbeanzeigenmanager
INn Topform

Viele Nutzer begehen den Fehler, Facebook-Werbeanzeigen zu erstellen,
ohne die notige Zeit dafur aufzuwenden, die passenden Einstellungen
zu treffen, um die Effektivitat ihrer Anzeigen richtig zu testen und zu
messen. Andernfalls wird es schwierig sein festzustellen, wo dein Geld
gut eingesetzt ist - und noch wichtiger - wo es verschwendet ist!

1.2.1 Das Facebook-Pixel

Ein essentieller Teil beim Erstellen erfolgreicher Facebook-
Werbekampagnen, besteht im Erstellen und Implementieren eines
Tracking-Pixels.

Was ist ein Tracking-Pixel?

« Inunserem Fall, ist das Facebook-Tracking-Pixel ein ,,Code-Schnipsel”,
der in einer Webseite eingesetzt wird, um die Leute zu tracken, die
deine Webseite besucht haben.

Was kann das Tracking-Pixel? Es erlaubt dir...
+ ... Leute, die deine Webseite Uber eine deiner Werbeanzeigen besucht
haben, als Zielgruppe festzulegen.

1Ein ,Ereignis” ist eine Bezeichnung, die wir einer bestimmten Aktion eines Webseiten-Besuchers geben. Beispielsweise kann ein , Ereignis* bedeuten,
dass ein Nutzer ein Konto erstellt, etwas zu seinem Warenkorb hinzugefugt, sich einen Blogbeitrag angeschaut oder einen Kauf getétigt hat. Es ist
wichtig, dass wir in der Lage sind zu erkennen, wann diese Ereignisse stattfinden, weil wir dann herausfinden konnen, was sie ausgelost hat.
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« ...sogenannte Ereignisse* zu erstellen. Damit misst du den Erfolg
deiner Werbeanzeigen, indem du verfolgst, in welcher Art (Klick,
Like, Share, Ticketkauf) Leute auf deiner Webseite in Aktion treten,
NACHDEM sie auf eine deiner Werbeanzeigen geklickt haben.

Das Facebook-Tracking-Pixel klingt fir jemanden, der in Sachen
Retargeting noch grin hinter den Ohren ist, sicher erst einmal
unheimlich. Doch hierbei handelt es sich um die Essenz einer effektiven
Facebook-Werbekampagne. Ohne dieses Pixel findet du nicht die
richtigen Leute und kannst nicht messen, wie effektiv deine Anzeigen
sind. Zum Beispiel kann dir das Pixel genau sagen, welche Kampagnen
oder Werbeanzeigen den Ticketumsatz bei einem guten ROl vorantreiben
und mit welchen Werbeanzeigen du dein Geld verschwendest. Das sind
unverzichtbare Daten fur Veranstalter, die versuchen, ihr Marketing-
Budget effektiv einzusetzen.

Wie richtest du ein Tracking-Pixel ein?
Das ist schnell und einfach gemacht und in weniger als 10 Minuten
erledigt, versprochen. Hier ist eine Anleitung, die dir dabei hilft.

Wenn du Eventbrite nutzt, kannst du das Pixel direkt in dein Event
integrieren, sodass es sich auf all deinen Event-Seiten befindet und dir
mitteilt, wie gut deine Werbeanzeigen performen. Nimm dir diese Schritt-
fur-Schritt-Anleitung zur Hilfe und sieh selbst, wie einfach das ist!



https://www.facebook.com/business/help/952192354843755
https://www.eventbrite.de/support/articles/de/Multi_Group_How_To/So-erstellen-Sie-Tracking-Pixel-mit-Facebook?lg=de
https://www.eventbrite.de/support/articles/de/Multi_Group_How_To/So-erstellen-Sie-Tracking-Pixel-mit-Facebook?lg=de

@ 1.2.2 Kampagnenstruktur

®
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Der dritte wesentliche Punkt, mit dem du dich beschaftigen solltest bevor
du loslegst, ist deine Kampagnenstruktur.

Facebook unterteilt die Elemente einer Kampagne (wie unten gezeigt) in
drei Stufen, von denen jede ihre eigene wichtige Rolle hat. Das Verstandnis
dafur, wie jede Stufe richtig anzuwenden ist, wird dir dabei helfen, eine
skalier- und messbare Struktur zu erstellen, die du nutzen kannst, um
effektive Kampagnen zu steuern und sie kontinuierlich zu verbessern.

Kampagne

Kampagne

Test: Zielgruppen und
Platzierungen
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1. Kampagne: Die Kampagne ist das Ubergreifende Element, wo du dein
Ziel (z. B. Ticketabsatz steigern) setzt und daher den Typ der Kampagne
festlegst, die du ausfuhren willst:

25393985 (25393985) ~
Campaign: Choose your objective. Help: Choosing an objective  Use existing campaign

Campaign

L objective

What's your marketing objective?

Auction Reach and Frequency

Awareness Consideration Conversion
Brand Awareness Traffic Conversions

I ormat Reach Engagement Product Catalogue Sales

App Installs Store Visits

Video Views

Lead Generation

Close

Fur eine Kampagne mit dem Ziel, den Ticketumsatz zu steigern, wéare hier
die gangigste Option, ,,Conversions™ als Ziel zu setzen, da eine Conversion
in den meisten Fallen gleichbedeutend ist mit dem Verkauf eines Tickets.
Du kannst auf der Pixel-Seite allerdings ganz individuell in deinem
Werbeanzeigenmanager definieren, was Conversion fur dich bedeutet.

2. Anzeigengruppe: Hier richtest du dein Targeting ein. Du legst hier
unter anderem fest, an welche Zielgruppe du deine Werbung richtest
und wo du sie anzeigen lassen mochtest (Mobilgeréate, Desktop etc.).
Zudem kannst du eine Menge anderer Einstellungen vornehmen, etwa
Werbeanzeigen vorplanen und dein Budget festlegen.

Hier testest du auRerdem dein Targeting — wird sich z. B. mein Event
bei Leuten im Alter von 25-34 Jahren oder bei Leuten im Alter von 35-
44 Jahren besser verkaufen? (Wir werden spater in dieser Anleitung
nochmals darauf zurtickkommen.)
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3. Werbeanzeige: Im dritten Schritt, entwirfst und erstellst du den
Inhalt, der im Feed deiner Zielgruppe zu sehen sein wird — also die
fertige Werbeanzeige! Hier kannst du Text, Bilder, Videos, Call-to-Action
etc. auswahlen und deine Anzeige schon herrichten. Beispiele fur eine
gelungene Umsetzung der Werbeanzeigen findest du in Kapitel 3.

Hier testest du zum Beispiel auch dein Werbeanzeigendesign — sto3t
deine Anzeige auf Gefallen? Kommt Bild A besser an als Bild B?

Hinweis: Wahrend du Werbeanzeigen innerhalb deiner Anzeigengruppe
variieren lasst, um zu testen, welche am besten performen, versuche, die
Gruppe von Werbeanzeigen in allen Werbesets gleich zu lassen. Nur so
stellst du sicher, dass du alle Tests und Auswirkung von Anderungen, die
du vornimmst genau messen kannst.

Wenn du dir nicht sicher bist, wie der perfekte Text einer Anzeige
aussehen sollte oder worauf du beim Nutzen von Hashtags, Textlangen
und BildgréBen achten solltest, lade dir hier unseren kostenlosen
Leitfaden zum perfekten Social Media Post herunter.
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Targeting

Wie wir bereits erwahnt haben, ist das richtige Targeting essentiell beim
Schalten von effektiven Facebook-Kampagnen. Ein genaues Targeting
stellt sicher, dass deine Zielgruppe viel eher zu Kaufern konvertiert und
du viel weniger bezahlst, um deine Werbeanzeigen zu schalten.

Auf Facebook wird das Targeting Uberwiegend durch das Erstellen von
»Zielgruppen” von Facebook-Nutzern vorgenommen, die du mit deinen
Kampagnen erreichen mochtest.

Die drei typischen Q N
(—
Zielgruppentypen :
I
Die gespeicherte Die Custom Audiences Die ,,Lookalike* Zielgruppe
Zielgruppe Aufgebaut unter Aufgebaut unter
Diese Zielgruppe baut Verwendung deiner Verwendung
auf Facebooks eigenen eigenen Daten Kunden-/ von Facebooks
Targeting-Kriterien Leads-Liste ODER Anpassungsalgorithmus
auf und beinhaltet Webseiten- und Custom Audiences
Interessen. Verhalten, Nutzer/App-Nutzer Erstellt eine Zielgruppe
Demographie von , Lookalikes”, die
und Standort der auf der urspringlichen
Nutzerlocation etc Zielgruppe beruht

Ein unschlagbares Duo

Es gibt drei Zielgruppentypen auf Facebook: gespeicherte, Custom
Audiences und , Lookalike” Zielgruppen. Jede dieser drei wird anders
erstellt und hat ihre eigenen Vorteile und Anwendungsbereiche. Wir
werden dir zeigen, wann du die jeweiligen Zielgruppentypen anwendest
und wie du genaue Zielgruppen erstellst, definierst und auf perfekt auf
deine potentiellen Kunden ausrichtest.
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ﬂ 2.1 Gespeicherte Zielgruppen

Gespeicherte Zielgruppen, so nennt Facebook die Standardeinstellungen
beim Erstellen einer Zielgruppe. Diese voreingestellten Targeting-
Optionen, die Facebook bereitstellt, sehen so aus:

Gespeicherte Zielgruppe erstellen

Zielgruppen-Name Benenne dein Publikum

Custom Audiences

AusschlieBen | Neu erstellen ¥

Standorte Personen, die an diesem Ort l... v

Deutschland
@ Deutschland
@ EinschlieBen w

Mehrere Standorte hinzufiigen ...

Alter 18 v - 65+ ¥
Geschlecht m Ménner Frauen
Sprachen

Eventbrite.de/blog Unser ultimativer Guide fur Facebook Werbekampagnen fur Events

Potentielle Zielgruppe:
Potenzielle Reichweite: 34.000.000 Nutzer

Zielgruppendetails
= Ort - Wohnhaft in:
o Deutschland
= Alter:
o 18-65+
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Wenn du eine gespeicherte Zielgruppe erstellst, verwendest du
Facebooks Standard-Targeting-Kriterien (z. B. Ort, Alter, Geschlecht,
Demografien, Interessen etc.) um ein Netzwerk an Leuten zu schaffen,
an die du dich richten willst.

Wenn du zum Beispiel ein Craft-Beer-Festival in Berlin veranstaltest,
konntest du die folgenden Kriterien wie Ort: Berlin +50 km Umkreis,
Geschlecht: ménnlich, Alter: 23-40, Interessen: Seiten mit Bezug zu Craft-
Beer benutzen.

Es gibt eine grofRe Auswahl an sehr spezifischen Kriterien, die du nutzen
kannst, um deine Zielgruppe auf einen exakten Personentyp herunter zu
brechen. Bedenke: Du willst stets so zielgerichtet wie moglich sein!

Gespeicherte Zielgruppen sind am effektivsten, wenn du genau weif3t,
wie der Prototyp deines Ticketkaufers aussieht (und wo er lebt). Wir
haben eine kostenlose Checkliste erstellt, die dir dabei hilft genau das
heraus zu finden. Das funktioniert besonders gut, wenn du dich an
eine groBe Gruppe von Konsumenten richtest. Veranstaltest du B2B-
Veranstaltungen ist das leider nicht so leicht. Hier wissen wir nicht

Nachteile:
Sehr effektiv, wenn dein * Du bendtigst ein tiefes Verstandnis davon,
Zielmarkt groR ist, denn du wie deine Zielgruppe aussieht. Deshalb
kannst sehr detailliert filtern. nicht so effektiv fur Nischenméarkte und
B2B.

unbedingt wie die sozialen Verhaltensweisen und Interessen unserer
Zielgruppe sind. An dieser stelle bieten sich Business-Plattformen wie
Linkedln an um Werbeanzeigen flr dein Event zu schalten.

Gespeicherte Zielgruppen werden immer seltener verwendet, da
Facebook die Anwendbarkeit von Custom Audiences und Lookalike-
Zielgruppen standig verbessert. Der Vorteil von gespeicherten
Zielgruppen liegt, wie du sehen wirst, in der Verwendung seiner Targeting-
Kriterien, aber auch das werden wir dir im Folgenden erklaren.
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@ 2.2 Custom Audiences und Retargeting

Zum Einstieg ein Zitat von jemandem, der Facebook Ads das erste Mal
verwendet um sein Event zu vermarkten:

kL Ichhabe ein bisschen Geld investiert, um einige meiner
Facebook-Beitrage zu pushen oder um eine Kampagne
mit einer gespeicherte Zielgruppe zu starten.

lch habe dadurch relativ viel und kostenglinstigen Traffic
auf meine Event-Webseite treiben konnen, doch dieser
Traffic hat mir leider kaum Ticketkaufe eingebracht.
Deshalb habe ich aufgehort Facebook-Ads zu nutzen.

-acebook-Nutzer
Kauten nicht

Del der ersten
nteraktion.

K—« <o/ Seite 16



Und warum nicht?

Warum?

Google

Wenn jemand in Google nach
,rote T-Shirts" sucht und dann
eine angemessene Werbeanzeige

Uber preiswerte rote T-Shirts sieht,

dann wird der Kunde mit groBer
Wahrscheinlichkeit das T-Shirt
kaufen.

Wenn wir auf eine Google-
Werbeanzeige klicken, haben

wir bereits eine Kaufabsicht
angedeutet, indem wir nach einer
konkreten Sache (einem roten
T-Shirt) gesucht haben.

Facebok

Wenn wir unseren Facebook-Feed
durchstébern und dabei zuféllig
eine Werbeanzeige fur rote T-Shirts
aufpoppt und wir darauf klicken, ist
es unwahrscheinlicher, dass wir den
Kauf wirklich sofort tatigen.

Wenn wir unseren Facebook-Feed
durchstébern, tun wir das in der Regel
nicht mit einer direkten Kaufabsicht,
sondern um uns Uber das Leben
unserer Freunde und Follower zu
informieren.

Wie du an diesem Beispiel erkennen kannst, ist ein Facebook-Nutzer
viel weiter von einem Kauf entfernt, wenn er auf deine Anzeige klickt, als
jemand, der gezielt auf Google sucht.

Der Google-Nutzer hat bereits dartber nachgedacht, welchen Kauf

er tatigen will, sein Budget dafur festgesteckt und sich mit konkreten
Unternehmen beschéaftigt. Wenn du eine Werbeanzeige auf Facebook
ausspielst, ist es unwahrscheinlich, dass genau dieser Vorgang bereits im
Kopf des Facebook-Nutzers stattgefunden hat.

Es ist Zeit fir Custom Audiences und Retargeting
Retargeting bedeutet lediglich, Werbeanzeigen gezielt Leuten
auszuspielen, die deine Event-Webseite oder deinen Ticketshop bereits

besucht haben.
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Warum tun wir das? Wie oben erklart, haben viele Veranstalter das
Problem, dass Leute zwar auf ihre Event-Webseite kommen, aber nicht zu
Ticketkaufern werden. Genau diese Leute missen wir erneut ansprechen.
Wir holen sie dann an den Punkt auf deiner Webseite zurtick, an dem sie
abgesprungen sind. Retargeting ist dufRerst effektiv, weil wir uns an Leute
richten, die uns bereits kennen und an unserem Event interessiert sind.
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| eute kaufen ein Produkt zu

30%

Custom Audiences machen
es moglich, Leute, die deine

Webseite besucht haben,
erneut anzusprechen.
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Wie man eine Custom Audience erstellt

1. Gehe in deinen Werbeanzeigenmanager und wahle , Zielgruppen”
aus dem Menu in der oberen linken Ecke:

:

= + Erstellung und
* Héufig verwendet iZ Plan orwatiion ah und Berichte i Elemente & Einstellungen
Zielgruppen-Insights Business Manager lerbear | I Einstellungen
Seitenbeitrage Kampagnenplaner Werbeanzeigenmanager Custom Conversions Bilder Unternehmenseinstellungen
Zielgruppen Creative Hub Power Editor Analytics Pixel Abrechnungs- und
Zahlungsmethoden
Untemnehmenseinstellungen Seitenbeitrage Offline-Events
Rechnungen
App-Dashboard Produktkataloge
App Ads-Hilfstool Unternehmensstandorte
Automatische Regeln Videos

2. Wahle ,,Zielgruppe erstellen* und dann ,,Custom Audiences”. Wahle
im erscheinenden Menu , Webseiten-Traffic"”.

Custom Audience erstellen

Wie méchtest du diese Zielgruppe erstellen?

Erreiche Personen, die eine Beziehung zu deinem Unternehmen haben, egal, ob es sich dabei
um Bestandskunden oder Personen handet, die auf Facebook oder anderen Plattiormen mit
deinem Unternehmen interagiert haben.

Kundendatei
Verwende eine Kundendatei, um deine Kunden mit Personen auf Facebook
und eine Zi aus den Ubereinsti 2u erstellen.

Die Daten werden vor dem Hochladen mit einem Hash versehen.

Webseiten-Traffic

Erstelle mithilfe des Facebook-Pixels eine Liste an Personen, die deine
Webseite besucht oder bestimmte Handlungen vorgenommen haben.

App-Aktivitat
Erstelle eine Liste an Personen, die deine App oder dein Spiel gedfinet oder
bestimmte Handlungen vorgenommen haben.

Interaktion [UPDATED
Erstelle eine Liste der Personen, die mit deinem Content auf Facebook oder
Instagram interagiert haben.

3. Zielgruppe definieren:

In diesem Pop-up kannst du die Kriterien festlegen, mit denen du eine
Zielgruppe aus deinen Webseiten-Besuchern aufbauen willst. Dazu
schlie3t du Leute, die bestimmte URL's auf deiner Webseite besucht
haben, ein oder aus.

Es gibt unterschiedliche Kombinationen von Regeln, die du festlegen
kannst, von grundlegend bis fortgeschritten.
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Beispielsweise ist ,,Alle Besucher auf meinewebseite.com in den letzten
30 Tagen" eine haufig benutzte Zielgruppe.

Jedoch ist es oft besser, noch zielgerichteter zu sein und sich zum
Beispiel nur an Leute zu richten, die bestimmte Seiten besucht haben
(wie etwa deine Speaker-Seite: www.meinevent.com/speaker).

Du kénntest dann noch konkreter werden, indem du jeden, der deine
~licketkauf-abgeschlossen”-Seite erreicht hat, ausschlief3t. Dies in
Kombination mit Obigem wirde bedeuten, dass du dir alle Besucher,
die an deinem Event interessiert sind, aber noch kein Ticket gekauft
haben, zur Zielgruppe machst!

Erstelle eine Custom Audience

5 schlieBe Personen ein, die EINES der folgenden Kriterien erfiillen:

© Eventbrite Pixel ~

Alle Webseitenbesucher ¥  Indenletzten 30 Tage

# weitere einschlieBen &’ AusschlieBen

Name der Zielgruppe Benenne deine Zielgruppe 50 Beschreibung anzeigen

4. Wie du dich mit Werbeanzeigen an deine Custom Audience richtest:

« Erstelle eine Kampagne mit dem Ziel ,,Conversion der Event-Webseite
steigern” (stelle sicher, dass dein Pixel und deine Custom Conversion
eingerichtet sind).

« Gib unter Zielgruppe, einfach den Namen der Custom Audience ein,
die du erstellt hast, und an die du dich richten willst, zum Beispiel , Alle
Webseiten-Besucher — letzte 30 Tage".

* Dukannst dann in diesem Bereich zusatzliche Targeting-Kriterien
~Uberlagern”, um deine Zielgruppe weiter zu verfeinern.
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Wenn dein Event zum Beispiel auf Frauen ausgerichtet ist, willst du
eventuell jegliche Manner ausschlieB3en, die in deine Custom Audience
aufgenommen wurden, weil sie auf deiner Webseite waren. Das kannst
du an dieser Stelle tun.

Denke daran: Sei stets so zielgerichtet wie méglich, da
dadurch deine CTR (Click-Through-Rate) erhoht, deine
Kosten verringert und folglich dein ROl verbessert wird.

Zusammenfassung: Warum solltest du Custom Audiences und
Retargeting nutzen?

Durch die Nutzung von Custom Audiences und Retargeting richtest du
dich an Leute, die bereits an deinem Event interessiert sind.

Das heif3t, sie klicken eher auf deine Werbeanzeige (wodurch deine
Werbeanzeigen billiger werden!).
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f@ 2.3 Lookalike-Zielgruppen

Bisher haben wir dartber geredet, wie Facebook-Werbung deinen
Ticketumsatz bei einer hohen Conversion Rate steigert, indem du Leute
durch Retargeting ansprichst, die deine Veranstaltung bereits kennen
und daran interessiert sind.

Aber wie kann Facebook dir dabei helfen, mehr Leute zu erreichen und
die Reichweite deines Events auf eine neue Zielgruppen auszuweiten?

An dieser Stelle kommt endlich das Targeting unter Nutzung von
Lookalike-Zielgruppen ins Spiel!

Eine Lookalike-Zielgruppe ist eine Zielgruppe, die aus Facebook-
Nutzern erzeugt wird, die in Sachen Verhalten und Demographie einer
deiner Custom Audiences ahnelt (oder englisch ,,look like™), quasi ein
Spiegelbild deiner Custom Audience.

Das heif3t folglich, dass du eine individuelle Lookalike-Zielgruppe aus
deinen Webseiten-Besuchern, deinen Newsletter-Abonnenten oder
deinen existierenden Kunden erstellen kannst. Diese Zielgruppe kannst
du dann mit Werbeanzeigen ansprechen. Genial oder?

Lookalikes ermdglichen es dir, eine neue Zielgruppe von Leuten anzusprechen, die
GENAU WIE deine derzeitigen Kunden (oder Newsletter-Abonnenten, Leads etc.)
aussehen, ohne genau wissen zu mussen, wer sie sind.

Daher ist das die ideale Zielgruppe, die du auf dein Event richten solltest.
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Warum ist das gut fir dich?

Und es wird noch besser... Wenn du zum Werbeanzeigenmanager

gehst, um eine Kampagne unter Nutzung eines Lookalikes zu erstellen,

kannst du dann Ubliche Targeting-Kriterien (z. B. Alter, Geschlecht,
Ort, Interessen etc.) Uberlagern, um die Zielausrichtung weiter zu

verfeinern. Genauso wie wir es im Falle von Custom Audiences getan

haben. Wenn du also befurchtest, dass Lookalikes nicht prazise genug
far dich sein werden, brauchst du dir keine Sorgen zu machen, weil du
sie so detailliert wie du willst eingrenzen kannst.

Wie erstelle ich eine Lookalike-Zielgruppe?

Die Erstellung einer Lookalike-Zielgruppe ist ein einfacher Vorgang.

5.

Gehe zum Unterpunkt , Zielgruppen™ in deinem
Werbeanzeigenmanager.

Wahle das Auswahlk&stchen der Custom Audience aus, von der
du ein Lookalike erstellen mochtest, und wahle anschlieRend

Handlungen und , Lookalike erstellen®.

Wahle im Pop-up Fenster die Region aus, aus der deine zu

erstellende Zielgruppe stammen soll.

wird die Ubereinstimmung sein.

Klicke auf , Zielgruppe erstellen”!

Lookalike Audience erstellen

Quelle 0

ort o

Zielgruppe
ngroBe

Gewinne neue Kunden auf Facebook, die deinen bestehenden Zielgruppen &hnlich sind. Mehr
dazu

Eventbrite fir Veranstalter (DE)

Lander > Europa

Deutschland

Suche nach Landem oder Regionen, auf die du abzielen kannst Durchsuchen

0 1 2 8 4 5 6 7 8 9 10 % der Lander

Resultierende Zielgruppen Geschitzte Reichweite
Lookalike Audience (DE, 1 %) — Eventbrite fir Veranstatter (DE) 322.000 Personen

Die GroBe der Zielgruppe reicht von 1 % bis 10 % der Gesamtbevdlkerung der von dir
ausgewahiten Lander. 1 % ist dabei deiner Source Audience am &hnlichsten

Erweiterte Optionen anzeigen ~
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Erstellen und Implementieren

deiner Werbestrategie

Das wahre Potential von Lookalikes und Custom Audiences liegt darin,
sie als Teil einer effektiven Facebook-Werbestrategie zu nutzen.

Wir werden dir zeigen, wie das geht und wie du einen ,, Aufbauen,
Messen, Lernen“-Kreislauf erstellen kannst, bei dem du deine
Kampagnen kontinuierlich verbesserst und verfeinerst, um deinen ROI
und deinen Ticketumsatz weiter zu steigern.

W 3.1Der Funnel (zu deutsch: , Trichter”)

Zuvor haben wir gesagt, dass kein Facebook-Nutzer bei der ersten
Interaktion kauft, stimmts? Du fragst dich vielleicht: ,Was soll dann die
Ausrichtung auf Lookalikes bringen, bei den Leuten, die noch nie auf
meiner Event-Webseite waren?”

Berechtigte Frage. Lookalikes bringen wirklich nur dann Nutzen, wenn
sie in Verbindung mit Custom Audiences verwendet werden.

Wie funktioniert das?

Lookalikes ermdglichen es uns, eine neue, relevante Zielgruppe von
Leuten anzusprechen und Aufmerksamkeit fir unser Event und Traffic auf
unserer Webseite zu erzeugen.

Wir benutzen Custom Audiences, um diese Leute, die unsere Webseite
besucht haben, erneut anzusprechen. Die Leute tatigen vielleicht

keinen Kauf, nachdem sie durch eine Lookalike-Kampagne erstmals auf
deine Webseite gebracht wurden, doch das spielt keine Rolle. Bei der
Steigerung der Conversions geht es wirklich nur um Retargeting. Mit den
Lookalikes, erzeugen wir eine gewisse Masse an Traffic, die wir dann erneut
ansprechen und konvertieren kénnen.
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Dazu miissen wir:

1. den zielgerichteten Traffic auf unsere Webseite unter Nutzung von
Lookalike-Zielgruppen antreiben, wodurch wir Bewusstsein fir und
Interesse an unserem Event schaffen.

2. das Facebook-Pixel benutzen, um jeden, der unsere Webseite
besucht, zu einer Custom Audience hinzuzuftgen.

3. die Leute anschlieRend erneut ansprechen, indem wir diese
Custom Audience verwenden und sie in Kaufer umwandeln, was viel
einfacher ist, weil wir dieses Vertrauen und Bewusstsein bereits in
Schritt 1 aufgebaut haben.

Der Marketing-Funnel

Targeting mit Lookalikes

(Awareness) Bewusstsein und
Aufmerksamkeit schaffen

(Consideration) Retargeting mit
Custom Audiences

(Decision) Conversion

Warum sollten wir den Marketing-Funnel kennen?

Marketer sprechen fur Ublich von den drei verschiedenen Stadien des
Marketing-Funnels die ein Kaufer durchlauft (von oben nach unten):
Awareness, Consideration and Decision. Nach diesen drei Schritten
folgt im Idealfall die Conversion, also der Kauf. Im Stadium Awareness
wird Bewusstsein fur dein Event geschafften. Consideration beschreibt
das Stadium in dem deine Interessenten das erste mal in Erwagung
ziehen zu deiner Veranstaltung zu gehen und Decision beschreibt

den Moment in dem sie sich bewusst zum Kauf eines Tickets fur dein
Event entscheiden. Diese spezifischen Marketingbegriffe werden wir im
Folgenden nutzen.
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Zurick zu Facebook: Leute nutzen Facebook nicht, um nach Dingen zu

suchen, die sie kaufen wollen, sondern um sich zu vernetzen.

Daher erfordert Facebook-Werbung mehr Beriihrungspunkte als

zum Beispiel Google Adwords, da du erstmal Interesse flr dein Event
wecken musst, bevor du Interessenten dann zu echten Ticketkaufern
machst. Daher missen wir die BerUhrungspunkte im Funnel herstellen.
Je weiter dieser sich zuspitzt, desto hdher ist die Wahrscheinlichkeit
eines Ticketkaufs.

Was gehort in deinen Funnel?
Die Form und GroéRe deines Funnels wird abhéngig von deinen
Ressourcen und dem Typ des von dir abgehaltenen Events variieren.

Events mit hdheren Preisen erfordern langere Funnel fiir die
Conversion, wahrend Events, die auf mehrere Personentypen abzielen,
eine Segmentierung innerhalb des Funnels erfordern (du willst dich
separat an verschiedene Typen von Teilnehmern richten, z. B. VIP, Start-
Up-Grunder, Speaker und Start-Up-Investoren).

Nehmen wir ein fiktives Beispiel, den Digital Marketing Summit 2017,
mit einem Ticketpreis von 300€. Der Funnel kdnnte so aussehen.
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1. Awareness:
a. Targeting: Lookalike-Zielgruppen

b. Awareness-Inhalt: Kreiere Aufmerksamkeit und Bewusstsein fur
das Thema deines Events mit folgendem Inhalt: ,, 10 Trends im
digitalen Marketing, die du 2017 kennen musst"”.

c. Ziel: Beachte, dass dieser Inhalt sich nicht einmal um das Event
selbst dreht, sondern fur dein Unternehmen relevant ist. Dies liegt
daran, dass wir nicht versuchen, an diesem Punkt zu verkaufen, wir
versuchen nur, Vertrauen aufzubauen und ,,Awareness” flir unser
Event zu schaffen, indem wir den Leser mit einem interessanten
Inhalt wertschatzen.

2. Consideration:
a. Targeting: Jeder, der den Inhalt im oberen Teil deines Funnels
gelesen hat, aber noch nicht zu einem Ticketkdufer geworden ist,
erneut ansprechen (Retargeting).

b. Consideration-Inhalt: Z. B. mit , Diese 5 Start-Up Grunder
berichten auf dem Digital Marketing Summit 2017 von ihren
Erfolgsgeschichten®.

c. Ziel: Leute dazu zu bringen, den Besuch deines Events in Erwagung
zu ziehen. Du prasentierst ihnen den Mehrwert deines Events.

3. Decision:

a. Targeting: Die Facebook-Nutzer erneut ansprechen (Retargeting),
die den Inhalt des mittleren Teils deines Funnels gelesen UND sich
zentrale Seiten deiner Webseite angeschaut haben, etwa Preise,
FAQ, Acts oder Speaker, etc.

b. Decision-Inhalt: Schaffe Dringlichkeit fur den Ticketkauf, z. B. mit
~Holt euch jetzt eure glinstigen Early Bird Tickets — 100€ Rabatt”.

c. Ziel: Den Webseiten-Besucher zur finalen Entscheidung und damit
zum Ticketkauf zu (Conversion) bringen.

Diese Schritte sind natdrlich nur ein Beispiel. Dennoch es ist eine
schlUssige Strategie, die sich auf fast jedes Event anwenden I&sst.
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@ 3.2 Aufbauen, messen, lernen — das Geheimnis
hinter einem hohen RO

Konntest du uns bis hierhin folgen? Wenn ja, dann weif3t du jetzt,

wie du schlUssige Kampagnen schaltest, die einem genauen, von dir
festgelegten Ziel folgen: der Steigerung deiner Ticketverkaufe. Wir
haben dir gezeigt, wie du den Facebook-Werbeanzeigenmanager richtig
nutzt und mit welchen Inhalten du am Funnel entlang Interessenten zu
Ticketkaufern machst.

Aber wenn du am Ende des Erstellens einer Facebook-Kampagnen
auf den ,Bestatigen”-Button klickst, hei3t das nicht, dass du dich
zurlcklehnen und zuschauen kannst, wie dein Umsatz steigt. Genau
genommen kann genau das der grof3te und kostspieligste Fehler sein,
den du mit Facebook-Ads machen kannst.

Das Geheimnis hinter einem hohen ROl deiner Kampagnen liegt

darin, aufmerksam zu beobachten, was passiert, wahrend sie laufen.
Alles, was wir vor dem Kampagnenstart tun (Zielgruppen erstellen,
Anzeigentexte schreiben), beruht auf Annahmen wie etwa ,,Ich glaube,
dass Zielgruppe ,, X" gut auf Werbeanzeigendesign ,Y" reagieren wird".
Alles, was nach dem Start passiert, dreht sich darum, diese Annahmen
zu testen, wobei du von den Daten und Erkenntnissen lernst, die dir
Facebook bereitstellt, und dementsprechend handelst.

Verstehst du immer noch nicht, wie dies zu einem héheren Umsatz
und ROI fihren kann?
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Nimm dieses Beispiel:

Berlin
Kampagne

Miinchen
Kampagne

- +400€ —> l

500€

Kosten x
Conversion

100

Tickets verkauft

300

Tickets verkauft

2,50€

Kosten -50%
x Conversion

l
200

Tickets verkauft

|
+80

Tickets verkauft

!

& 350

Tickets verkauft
+27%

Sagen wir mal, du startest eine Kampagne mit einem
Budget von 1000€ und du hast zwei verschiedene
Anzeigengruppen (jede mit einem Budget von 500€) in
der Kampagne, von denen eines auf Leute in Berlin und
das andere auf Leute in MUnchen gerichtet ist.

Du gibst im Laufe von 10 Tagen 100€ pro Tag aus

und am Ende der Kampagne wirfst du einen Blick

auf den Werbeanzeigenmanager, um zu sehen, wie

die Kampagne abgeschnitten hat. Die Daten lassen
erkennen, dass fur jede Anzeigengruppe 500€ (also
insgesamt 1000€) ausgegeben wurden, aber dass
Anzeigengruppe 1 Conversions zu je 5€ treibt und
Anzeigengruppe 2 Conversions zu je 2,50€ erzeugt hat.

Das heif3t, dass Anzeigengruppe 1100 Ticketverkaufe
(500€£/5€) zum selben Preis wie Anzeigengruppe 2
ergeben hat, welche 200 Ticketverkaufe (500€/2,50€)
eingebracht hat. Anzeigengruppe 2 hat Ticketverkaufe
zum halben Preis und daher zweimal so viele erzeugt.

Insgesamt hast du mit Ausgaben von 1000€ 300
Ticketverkaufe erzielt, was groRartig ist. Aber was ware,
wenn du diesen Unterschied in der Leistung an Tag 1
oder 2 der Kampagne erkannt hattest? Wenn du nach
2 Tagen gesehen héattest, dass Anzeigengruppe 2 viel
besser performt, hattest du Anzeigengruppe 1 nicht
abgeschaltet und das restliche Budget von 400€ aus
Anzeigengruppe 1 fur Anzeigengruppe 2 ausgegeben
kénnen. Dies hatte dir insgesamt 380 verkaufte

Tickets gebracht.

Das sind 80 verkaufte Tickets mehr oder eine
Zunahme von 27% im Ticketumsatz ohne mehr Geld
ausgegeben zu haben!

Du hast das einfach erzielt, weil du zwei
Anzeigengruppen im Vergleich getestet hast. So
konntest du erkennen, welche den besseren Ertrag
bringt und daraufhin deine Kampagne optimiert.



Das Erstellen von grofRRartigen Facebook-Kampagnen, die wirklich
einen positiven Einfluss auf deinen Umsatz und ROl haben, erfordert
kontinuierliche Optimierung. Wenn du dies nicht tust, verschwendest
du schlichtweg Geld! Der , Aufbauen, Messen, Lernen“-Zyklus ist
eine einfache Strategie, die deutlich macht, wie du deine Kampagne
optimierst und deinen ROl verbesserst.

Du erstellst deine Kampagnen, Anzeigengruppen und Werbeanzeigen
und stellst dabei stets sicher, dass du Variationen von Anzeigengruppen
und Werbeanzeigen erstellst, sodass du die Ma3nahmen im Vergleich
testen kannst. Anschlie3end kannst du die Leistung messen, indem du
dir wesentliche Messgrof3en wie etwa den Cost per Conversion oder
vielleicht den Cost per Click anschaust.

Lerne von deinen Daten und schalte alle Anzeigen ab, die schlechter
performen als ihr Pendant. AnschlieBend nimmst du die am besten
abschneidende Anzeige, erstellst verschiedene Variationen davon, um
sie im Vergleich zu testen, und startest den Vorgang immer wieder neu.
Hierbei experimentierst du kontinuierlich, um deinen ROl zu verbessern.

Aufbauen

Erstelle auf der Stufe der Anzei-
gengruppe und der Werbeanzei-
ge immer mehrere Variationen
deines Targeting- bzw.
Werbeanzeigendesigns, um sie
im Vergleich zu testen.

Z.B. Webseiten-Besucher, Alter
25-34 vs. Webseiten-Besucher,
Alter 35-44 ODER Werbeanzei-
gendesign 1 vs. Werbeanzeigen-
design 2

ROI

Lernen

Schalte die Anzeigengruppen
und Werbeanzeigen ab, die am
schlechtesten performen und
deine Kosten in die Hohe treiben. Worauf du dich konzentrieren

Richte dein Augenmerk darauf, solltest? Cost per Conversion,

was gut abschneidet, erstelle
dann Variationen davon und CPC, CTR, Relevanzpunktzahl.

starte diesen Vorgang erneut.

Messen

Miss, wie verschiedene Werbe-
sets und Werbeanzeigen im
Vergleich abschneiden.
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Es ist wirklich wichtig, die Kampagnenstruktur zu verwenden, die

wir in diesem Britepaper erlautert haben. Wenn eine klare Struktur
vorhanden ist, wird es viel einfacher sein, die Elemente deiner
Werbekampagnen im Vergleich zu testen und zu erfahren, was am
besten funktioniert und - am wichtigsten - dir das meiste Geld einbringt.

Denke daran, dass jede Stufe des Funnels ihre eigene Kampagne
erfordert. Warum? Weil jede Stufe des Funnels ein unterschiedliches
Ziel verfolgt (z. B. Bewusstsein schaffen im oberen Teil des Funnels oder
entscheidungsbasierter Inhalt im unteren Teil).

Hier sind ein paar entscheidende Dinge, die du dir bezUglich dieses

Vorgangs merken solltest:

« Beginne mit einem kleinen Budget, fuhre Tests durch und miss
die Leistung.

« Sobald du siehst, was funktioniert, vergroBere dein Budget, aber
experimentiere kontinuierlich.

« Niemand hat je beim ersten Mal die perfekte Kampagne erstellt.
Effektive Kampagnen erfordern Aufmerksamkeit und Zeit.

Um es in Meister Yodas Worten zu sagen: ,Erfolgreiche
Facebook-Kampagnen du machen wirst.” Bevor du
loslegst, merke dir Folgendes:

1. Benutze das Facebook Pixel — ohne wirst du mit deinen Kampagnen
nichts erreichen.

2. Seistets so zielgerichtet wie moglich — es wird dir Geld sparen!

3. Fuhre die Leute stets durch den Funnel um sie zu Ticketkaufern zu
machen, erzwinge nichts! Leute kaufen kaum bei der ersten Interaktion.

4. Aufbauen, messen, lernen, wiederholen.
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