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Mehr Leads mit LinkedIn

Lead-Generierung zielt nicht nur darauf
ab, moglichst viele Leads zu gewinnen.
Es geht vor allem darum, mehr von den
richtigen Leads zu generieren.

Die richtigen Ziele formulieren

Wenn Sie die Lead-Generierung lhres
Unternehmens verbessern méchten,
missen Sie zuerst die Anforderungen
Ihres Unternehmens verstehen. Reden
Sie mit lhrem Vertriebsteam und
tauschen Sie sich ber Ziele und
Herausforderungen aus.

Brauchen Ihre Vertriebsmitarbeiter
dringend mehr Leads? Haben sie
Probleme beim Ausbau der
Vertriebs-Pipeline? Oder
Schwierigkeiten, mit relevanten
Interessenten in Kontakt zu treten? Ist
ihr System voller mittelmaBiger Leads,
die aussortiert werden missen? Sind
sie frustriert, weil Verkaufsabschlisse
so lange brauchen?

Dieses Handbuch hilft lhnen,
profitablere Leads fiir hr Unternehmen
zu generieren, diese schneller zu
konvertieren und so lhr Marketing-Invest
zu rechtfertigen. Wir zeigen lhnen,

wie Sie dabei sffizient vorgehen und
weniger Kosten pro Lead aufwenden.
AuBerdem lernen Sie, wie Sie lhre
Marketingstrategie mit dem
Vertriebsteam abstimmen, das fir den
Abschluss der Vertrage zusténdig ist.

Hat das Vertriebsteam Probleme, am
Markt zum Zug zu kommen, dann
missen Sie die Anzahl der Leads
erhéhen und fur genug Nachschub
sorgen. Wenn lhre Vertriebsmitarbeiter
allerdings mit der Menge an
vorhandenen Leads bereits {iberfordert
sind und Schwierigkeiten haben, diese
zu konvertieren, dann sollten Sie die
Quallitdt der Leads in den Vordergrund
stellen. Wenn die Lead-Gewinnung im
unteren Teil des Trichters stockt und nur
wenige Leads letztendlich auch
Umsétze einbringen, kann dies
ebenfalls ein Hinweis darauf sein, dass
Sie lhre Prioritdten bei der
Lead-Generierung Uberdenken sollten.

Mit LinkedIn mehr Leads zu generieren
ist die halbe Miete. Mehr Wert fir lhr
Unternehmen zu schaffen, ist die andere
Hilfte. Wir zeigen lhnen, wie Sie beides
schaffen.




Die richtigen Kennzahlen fiir lhren Erfolg festlegen

Jedes Unternehmen hat seine eigenen
Anforderungen, die jeweils andere
MaBstabe fur die Lead-Generierung
erfordern. Bezeichnungen fiur die
verschiedenen Kennzahlen kénnen je nach
Unternehmen variieren. Wenn es aber darum
geht, den Erfolg bei der Lead-Generierung
zU messen, gibt es grundsatzlich vier
Indikatoren, die es zu berlcksichtigen gilt:

- Marketing Qualified Leads (MQLs) oder
Marketing-Leads geben Aufschluss Uber die
Menge der gewonnenen Leads. Diese
Kennzahl kann ein guter Qualitatsindikator
sein — vorausgesetzt, Sie und |hr
Vertriebsteam wenden relevante
Bewertungskriterien fir lhre Leads an.
Ebenfalls gdngige Bezeichnungen sind
Marketing Accepted Leads oder einfach
Leads.

Anhand dieser Kennzahlen kénnen Sie dann
Ihre Kosten pro Lead (CPL), Ihre Kosten pro
Vertriebs-Lead oder lhre Kosten pro
Conversion ermitteln. Der Umsatz |hres
Unternehmens lésst sich auch einzelnen
Marketing-Touchpoints zuschreiben, die zur
Gewinnung eines Leads beigetragen haben.

Als Marketer haben Sie wahrscheinlich die
Vorgabe, eine bestimmte Anzahl von Leads zu
generieren. Doch welchen Nutzen Sie lhrem
Unternehmen bringen, hingt letztendlich von
der Qualitit der gewonnenen Leads ab. Sie
machen sich selbst das Leben leichter, wenn
Sie sich Ziele setzen und sich auf die

Kennzahlen konzentrieren, die beiden Priorititen

gerecht werden — Quantitat und Qualitét.

- Sales Accepted Leads (SALs) oder
Vertriebs-Leads geben einen Einblick in den
unteren Teil des Sales-Funnels. Sie zeigen
Ilhnen, wie viele Verkaufschancen Sie fir das
Vertriebsteam generieren. Manche
Unternehmen bevorzugen den Begriff Sales
Accepted Opportunities, aber es geht dabei
immer um dasselbe Konzept: Leads,

die aufgrund ihrer Eigenschaften und
Verhaltensweisen eine relevante
Verkaufschance mit der Moglichkeit eines
Abschlusses fur das Vertriebsteam bieten.

Marketing-Leads und Vertriebs-Leads sind
wichtig, um in Echtzeit zu zeigen, welchen
Beitrag das Marketing leistet. Das ist
besonders bei langen Verkaufszyklen
relevant, bei denen sich Verkaufsabschliisse
Monate oder sogar Jahre hinziehen kdnnen.
Doch diese Zahlen allein werden dem von
Ihnen geleisteten Beitrag nicht unbedingt
gerecht. Sie sollten in regelm3Bigen
Abstinden (abhingig von lhrem
Verkaufszyklus am Ende des Monats,
Quartals oder Jahres) den ROI priifen, um
zu zeigen, inwieweit die Qualitét lhrer Leads
einen Mehrwert flr lhr Unternehmen schafft.

Die richtigen Interessenten ansprechen

Kampagnen fur die Lead-Generierung sind
am effizientesten, wenn sie widerspiegeln,
was Sie von lhren potenziellen Kunden
wissen — und was diese von lhrem
Unternehmen wissen. Sie nutzen lhr
Marketingbudget am effizientesten, wenn
Sie Ihr Targeting gezielt auf den Punkt
abstimmen, an dem sich lhre potenziellen
Kunden gerade im Kaufprozess befinden.
So stellen Sie sicher, dass Sie keine
erfolgversprechenden Leads verpassen,
die Sie an den Vertrieb weitergeben kénnen.

» Conversions: Dieser Indikator fihrt Sie
tiefer in den Funnel und zeigt lhnen die
Anzahl der Leads, die zu tatséchlichen
Verkaufsabschlissen flihren.

« Der ROI (Return on Investment) bildet den
letzen und entscheidenden Tell des Puzzles.
Er misst, welcher Umsatz durch
Verkaufsabschlisse mithilfe lhrer Leads
erzielt wurde.




Interessierte Kunden ansprechen

Fangen Sie bei den Kunden an, bei denen
die Erfolgsaussichten am gr6Bten sind. Das
sind die Kunden, von denen Sie wissen,
dass sie an lhren Angeboten interessiert
sind und bereits Interesse signalisiert haben.
Die Nachfrage ist hier schon vorhanden. lhre
Aufgabe ist es nun, aus dieser Nachfrage
schnell und effizient Leads zu generieren.

Sie kdnnen diese Kunden mit Hilfe der
Website-Retargeting-Funktion von LinkedIn
Matched Audiences gezielt ansprechen.
Diese Option finden Sie im
Kampagnen-Manager, wo samtliche
LinkedIn Kampagnen verwaltet werden.
Zunichst miissen Sie das LinkedIn Insight
Tag in lhre Webseite einfligen. AnschlieBend
kénnen Sie anhand der besuchten Seiten
Ihrer Webseite Zielgruppensegmente
definieren. Das kostenlose Tool Website
Demographics gibt lhnen zudem anhand
anonymisierter Profildaten genaue
Informationen Uber die Besucher lhrer
Seite. Website Demographics erreichen
Sie ebenfalls Uber das Insight Tag.

So installieren Sie das LinkedIn Insight
Tag auf lhrer Webseite

Das LinkedIn Insight Tag ist ein simpler
JavaScript-Code, der Conversion Tracking,
Retargeting und Webanalysen fir
Anzeigenkampagnen auf LinkedIn erlaubt.
Befolgen Sie einfach folgende Schritte, um
es in lhre Webseite zu integrieren:

1. Loggen Sie sich beim Kampagnen-
Manager ein.

2. Klicken Sie auf den Namen lhres
Accounts oder auf ,Neuer Account”.

3. Klicken Sie auf ,Website Demographics”
und dann auf die Option zum Einrichten des
Insight Tags.

4. Folgen Sie dann den Anweisungen, um
das Tag zu lhrer Webseite hinzuzufligen.




Personen, die bereits mit lhrem
Unternehmen in Kontakt waren, lassen sich
unter Umsténden leicht als Leads
gewinnen. Diese Personen wissen, was
Sie anbieten und was sie bei der
Zusammenarbeit mit Ihnen erwartet,
auBerdem reagieren sie leichter auf lhren
Content und lhre Anzeigen. Sie kénnen mit
LinkedIn Matched Audiences Listen mit
relevanten E-Mail-Adressen aus lhrer
Datenbank auf LinkedIn hochladen, um lhre
Zielgruppen gezielt anzusprechen. Das
kdnnen Abonnenten Ihres Newsletters oder
Blogs sein, die Sie bereits wegen lhres
Fachwissens schitzen, Bestandskunden,
die moéglicherweise Interesse an einem
neuen Produkt haben, oder Leads, die
schon in der Vergangenheit Interesse
signalisiert, aber nie zu einer Conversion
geflhrt haben.

Priorisierte Accounts ansprechen

Als Nichstes sollten Sie sich um die
Kaufer und Entscheider von Unternehmen
kiimmern, von denen Sie wissen, dass
bei ihnen Bedarf fir Inre Losungen
besteht. Mit einer ABM-Strategie
{Account-basiertes Marketing), die Sie
mit dem Vertriebsteam entwickeln, lassen
sich hier schnell und effizient relevante
Top-Leads gewinnen.

Nachfrage und Leads generieren und den Funnel von oben fillen

Mit den vorangehenden MaBnahmen
haben Sie die Kunden abgedeckt, die
am leichtesten zu gewinnen sind. Im
nachsten Schritt missen Sie sich auf die
potenziellen Leads fokussieren, die noch
nicht wissen, dass es lhr Unternehmen
gibt, oder es noch nicht gut genug
kennen. Wenn lhr vorrangiges Ziel

darin besteht, die Anzahl der Leads zu
vergréBern, missen Sie einen Weg finden,
eine groBe Anzahl an Kandidaten zu
erreichen, ohne zu viel Geld auszugeben
oder die Qualitét der gewonnenen Leads
zu beeintrachtigen. Oder anders gesagt:
Sie brauchen LinkedIn Profildaten.

Sie kdnnen mit Matched Audiences eine
Liste mit bis zu 300.000 Namen von
Unternehmen hochladen, die als
Ziel-Accounts verwendet werden sollen.

LinkedIn Profildaten stellen sicher, dass
Ihre Kampagne eine groBe Anzahl
Mitglieder erreicht, die ein mégliches
Interesse haben, bei lhnen zu kaufen.

Mit der richtigen Vorgehensweise, der
nétigen Erfahrung in Sachen Lead-
Generierung und der richtigen
Gebotsstrategie konnen aus diesen
potenziellen Interessenten Leads werden.

Dabei gilt es, Hyper-Targeting zu
vermeiden. Bedenken Sie, dass Sie eine
groBe Menge potenzieller Kaufer
ansprechen wollen, die Sie noch nicht
genauer kennen. Lassen Sie sich deshalb
nicht dazu verleiten, wahllos eine
bestimmte Zielgruppe festzulegen und die
Spezifikationen zu raten. Dadurch wiirden
Sie Personen ausschlieBen, aus denen
vielleicht Leads geworden wéren.
AuBerdem missten Sie hierflr ein
hoheres Budget einsetzen und wiirden
mit groBer Wahrscheinlichkeit lhre Kosten
pro Lead erhéhen.



So nutzen Sie LinkedIn Profildaten am
effektivsten fir die Generierung von Leads:

+ Wahlen Sie einige wenige Targeting-Kriterien, die treffend, aber weit genug
gefasst sind. Branche und Tétigkeitsbereich sind eine ebenso gute Kombination wie
Tatigkeitsbereich und Karrierestufe. Sie sind relevant und liefern eine ausreichend
groBe Zielgruppe. Vermeiden Sie nach Méglichkeit die Jobbezeichnung, es sei
denn, es gibt einen guten Grund dafiir, dieses Kriterium einzusetzen. Sie schlieBen
damit moglicherweise Personen aus, deren Position von der Bezeichnung abweicht,
die Sie verwenden.

« Erweitern Sie Ihre Zielgruppe mithilfe der Look-Alike-Modellierung
(Ahnlichkeitsmodellierung). Basierend auf den von lhnen gewihlten Personen
ermitteln LinkedIn Algorithmen dhnliche Vorschlage. Klicken Sie im Kampagnen-
Manager auf ,Zielgruppenerweiterung” und sehen Sie, wie sich lhre Zielgruppe
vergroBert.

« Richten Sie mehrere Kampagnen fiir unterschiedliche Zielgruppen ein, um lhre
potenziellen Kunden anzusprechen. So vermeiden Sie es, eine Kampagne mit zu
vielen Targeting-Kriterien zu liberladen und eine zu eng gefasste Zielgruppe zu
erhalten. Sie kdnnen dann verfolgen, wie effektiv die unterschiedlichen Varianten
sind, und mehr Budget auf Kampagnen mit den niedrigsten Kosten pro Lead
verschieben.

Wenn Sie die Reichweite |hrer
Kampagnen vergroBern und eine groBe
Anzahl von Leads generieren méchten,
wenden Sie sich eher an Zielgruppen,
die lhr Unternehmen und lhre Angebote
noch nicht kennen. Abhingig davon,
wie bekannt [hr Unternehmen ist, geht
es dann moglicherweise nicht nur um
Leads, sondern auch darum, Nachfrage
zu erzeugen. Dies sollten Sie bei der
Erstellung lhres Anzeigenentwurfs
beriicksichtigen. Gehen Sie nicht von
einer Bekanntheit lhres Unternehmens
aus, die bei den potenziellen Kunden
vielleicht gar nicht vorhanden ist.

Es empfiehlt sich dartber hinaus, lhre
Aktivitaten fur die Lead-Generierung mit
Kampagnen fiir die Nachfragegenerierung
zu ergénzen, die eine dhnliche Zielgruppe
ansprechen, aber nicht die Bereitstellung
von Informationen voraussetzen. Wenn
potenzielle Kunden aufgrund solcher
MaBnahmen lhre Webseite besuchen,
konnen Sie dann mittels Website-
Retargeting auf LinkedIn mit Aktivitaten
nachfassen, die auf die Lead-Generierung
abzielen.



Mit LinkedIln Lead Gen Forms machen Sie das Beste aus lhrem Targeting

Lead-Generierung heift, relevante

Interessenten davon zu Uiberzeugen, lhnen
ihre Kontaktdaten zur Verfligung zu stellen.
Leider fillt niemand gerne Formulare aus —

schon gar nicht vielbeschiftigte Entscheider

— dabei sind sie lhre wertvollste Lead-
Quelle. Je einfacher Sie es diesen Personen
machen, ihre Kontaktdaten abzugeben,
desto mehr Leads gewinnen Sie, was
wiederum die Kosten pro Lead senkt.

Ein weiterer Vorteil ist die hthere
durchschnittliche Qualitit der Leads, da
mehr relevante Interessenten diese Phase
der Lead-Generierung vollstandig
durchlaufen.
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Genau deshalb sind die LinkedIn Lead Gen
Forms (Lead-Gen-Formulare) ein ganz
wesentlicher Bestandteil jeder Kampagne
fur die Lead-Generierung auf LinkedIn. Lead
Gen Forms sind kirzere, smarte Formulare,
die fir Mobilgerate optimiert und damit auf
das Medium ausgerichtet sind, auf dem

57 % der Interaktionen auf LinkedIn
stattfinden. Die Formulare werden
automatisch mit Daten aus den LinkedIn
Profilen vorausgefullt und geben
potenziellen Kunden so die Méglichkeit,
selbst auf einem Smartphone mit wenigen
Klicks ihre Kontaktdaten zur Verfligung zu
stellen.

4:21 PM

FixDex

Sign up for a free trial:
FixDex Custom Solutions

See how easy it could be to see all the information
you are care about in one place ...see more

Email address

veronica@goldenphase.com

First name
Aaron

Last name

Stein

. | agree to submit this information to FixDex, subject to
their privacy policy.

Das ergibt gleich zwei Vorteile fur Sie:
Nachweislich mehr gewonnene Leads

pro Kampagne und deutlich niedrigere
Kosten pro Lead (CPL). LinkedIn
Lead-Gen-Formulare lassen sich

auBerdem mit den beiden wichtigsten
Content-Formaten auf LinkedIn kombinieren:
Sponsored Content und Sponsored InMails.

Formate fiir die anvisierte Zielgruppe auswahlen

LinkedIn bietet verschiedene Touchpoints,
die Sie fur die Gewinnung von Leads
nutzen kénnen. Das Spektrum reicht von
organischen Aktivitaten, mit denen Sie
interessierten potenziellen Kunden helfen
kénnen, Sie und lhr Unternehmen leichter
zu finden, bis hin zu kostenpflichtigen
Angeboten, mit denen Sie die richtigen
Botschaften an die richtigen Zielpersonen
senden konnen. Die folgenden Touchpoints
eignen sich flr die Lead-Generierung.



Optimieren Sie Ihre Inbound-Touchpoints, um Engagement
und Interesse in Leads umwandeln.

Linkedin Unternehmensseiten

Eine LinkedIn Unternehmensseite ist die
Prasenz lhres Unternehmens auf Linkedin.
Sie kénnen dort News, Brancheneinblicke
und Thought Leadership-Artikel teilen, um
Follower zu gewinnen. Wenn Mitglieder lhrem
Unternehmen folgen, kdnnen Sie davon
ausgehen, dass sie an lhren Produkten und
Dienstleistungen interessiert sind.

Linkedin Fokusseiten

Fokusseiten sind Erweiterungen lhrer
Unternehmensseite. Sie dienen dazu, eine
Marke, einen eigenen Geschiftsbereich oder
eine Initiative starker in das Blickfeld zu
riicken. Sie kénnen Seiten fir Bereiche lhres
Unternehmens erstellen, die eine ganz
spezifische Botschaft verdienen oder

bestimmte Zielgruppensegmente ansprechen.

Dies verhilft Ihnen zu einer klaren Follower-
Basis als Zielgruppe fiir die Lead-
Generierung.

Publishing auf Linkedin
Untersuchungen von LinkedIn und Edelman
haben gezeigt, dass Thought Leadership
Content eine entscheidende Rolle fir die
Lead-Generierung spielt. Fast die Halfte
aller Entscheider in Unternehmen gibt an,
dass diese Inhalte direkt zu einer
Geschaftsbeziehung mit dem jeweiligen
Unternehmen geflhrt haben. Durch Beitrage
auf LinkedIn erreichen Sie die wirklichen
Entscheidungstrager: 45 % der Mitglieder,
die diese auf LinkedIn veréffentlichten
Beitrage lesen, gehdren zur FUhrungsriege
ihrer Unternehmen, darunter VPs und
CEOs. Unterstlitzen Sie Ihre Fihrungskrafte
dabei, gute Fachartikel zu verdffentlichen,
die die Kompetenz lhres Unternehmens
unterstreichen und lhre Botschaften
prasentieren. Sie kénnen eigene Learnings
teilen oder drangende Fragen von Kunden
und Interessenten beantworten und so per
Crowdsourcing Inhalte generieren.



Nutzen Sie Ihr Budget fiir die folgenden Outbound-Touchpoints,
um die richtigen Interessenten anzusprechen und schneller

Leads zu gewinnen.

Sponsored Content bedeutst, dass lhre
Inhalte im LinkedIn Feed erscheinen — also
genau dort, wo sich LinkedIn Mitglieder
informieren, um auf dem Laufenden zu
bleiben. Sie kdnnen Updates sponsern, die
Sie bereits auf Ihrer Unternehmensseite
verdffentlicht haben, oder aber direkt in den
Feed lhrer Zielgruppen posten.

Top-Tipps fiir den Einsatz von Sponsored Content zur Lead-Generierung:

» Sponsored Content bietet sich nicht nur fir die Verdffentlichung von Inhalten mit Mehrwert
an, sondern eignet sich auch fur Werbeaktionen und Einladungen zu Veranstaltungen.

- Richtet sich Ihre Kampagne an eine bestimmte Zielgruppe, sprechen Sie diese in der
Uberschrift und im Text lhrer Sponsored Content-Anzeige direkt an, um mehr Reaktionen
zu erzielen.

» Beachten Sie folgende Zeichenvorgaben fur die optimale Darstellung von Sponsored
Content auf allen Geriten: maximal 70 Zeichen fiir die Uberschrift und maximal 150 Zeichen

fiir den Text.

» Markante Videos und Bilder garantieren Aufmerksamkeit. Bilder mit 1200 x 627 Pixeln
werden auf Desktops und auf Mobilgeriten optimal angezeigt.

- Testen Sie verschiedene Varianten und optimieren Sie digjenigen, die besonders erfolgreich
sind.
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Sponsored InMail sind private
Nachrichten an lhre Zielgruppe, die
tiber die Nachrichtenumgebung von
Linkedln zugestellt werden. Diese
Mischung aus E-Mail und Instant
Messaging kommt bei Berufstitigen gut
an, wie die Offnungsrate von 52 %
beweist. Uber Sponsored InMail
erreichen Sie potenzielle Kunden auf
Mobilgeraten, Desktopcomputern und
Tablets und kdnnen anhand von
Werbeaktionen, Einladungen zu
Veranstaltungen oder Downloads von
Inhalten Leads generieren.

Top-Tipps fiir den Einsatz von Sponsored InMail zur Lead-Generierung:

+ Verwenden Sie einen wichtigen Experten oder Branchenkenner in hrem
Unternehmen als Absender lhrer Nachricht.

- Geben Sie schon im Betreff der Nachricht an, welchen Nutzen Sie als Unternehmen
bieten, damit die Empfanger einen Grund haben, die Nachricht zu lesen.

- Fassen Sie sich kurz und gestalten Sie die Nachricht tibersichtlich. (Hier bieten
sich zum Beispiel Aufzahlungspunkte an.)

+ Setzen Sie Bannerbilder (300 x 250 Pixel) ein, um Aufmerksamkeit zu erzielen.

+ Nutzen Sie freundlich formulierte Call-to-Actions. Auswertungen haben gezeigt,
dass diese am effektivsten sind.

+ Verwenden Sie Hyperlinks im Nachrichtentext Ihrer Sponsored InMail.
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Dynamic Ads nutzen Daten aus Linkedin  Top-Tipps filr den Einsatz von Dynamic Ads zur Lead-Generierung:
Profilen, um Ihre Anzeige individuell auf die
Personen lhrer Zielgruppe anzupassen.
Diese dynamische Anpassung weckt nicht
nur die Aufmerksamkeit der Nutzer,
sondern animiert auch zur Interaktion. Die
Mitglieder lhrer Zielgruppe sehen Anzeigen
mit ihrem Profilfoto, Namen sowie dem
Bild, das Sie fur Ihre Marke ausgewZhlt
haben. Dynamic Ads haben eine GréBe
von 300 x 250 Pixeln und erscheinen auf
der rechten Seite der LinkedIn
Desktopseite. Flir die Personalisierung
werden vorab ausgefiillte Informationen
eingesetzt, die der Datenerfassung der
Lead Gen Forms dhnelt.

+ Nutzen Sie die personliche Ansprache von Dynamic Ads und verwenden Sie
Formulierungen, die zeigen, dass Sie lhre Zielgruppe kennen.

+ Aktivieren Sie die Profilbildfunktion fiir [nre Dynamic Ads: Auswertungen haben
gezeigt, dass sich die Wahrscheinlichkeit einer Interaktion erhéht, wenn sich die
Interessenten selbst in der Anzeige sehen.

» Zeigen Sie stellvertretend flr lhre Marke nicht einfach nur Ihr Unternehmenslogo.
Symbole und auffillige Bilder erzielen einen groBeren Effekt.
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Text Ads bestehen aus einem kleinen Bild sowie
einem kurzen Text (bis zu 100 Zeichen) und
erscheinen in der rechten Spalte der LinkedIn
Desktopseite. Diese Anzeigen sind enorm
praktisch und kosteneffizient. Sie hneln
Suchmaschinenanzeigen, werden aber nur anhand
der LinkedIn Profildaten verteilt. So wissen Sie
genau, fir welche Personen lhr Werbebudget
eingesetzt wird.

Top-Tipps fiir den Einsatz von Text Ads
zur Lead-Generierung:

- Verwenden Sie Text Ads, um Interessenten an ein
Formular fir die Datenerfassung auf Ihrer Webseite
zu leiten.

» Greifen Sie auf die Keyword-Kampagnen fur lhr
Suchmarketing zurlick, um schnell und einfach Text
Ads zu erstellen. (Die Texte weisen eine dhnliche
Lénge auf und Sie kdnnen die Keywords nutzen, um
LinkedIn Mitglieder gezielt anhand ihrer Kenntnisse
anzusprechen. Geben Sie dafir die Keywords in das
entsprechende Feld im Kampagnen-Manager ein.)

» Sprechen Sie lhre Zielgruppe im Anzeigentext
direkt an.

- Erstellen Sie flir jede Kampagne mehrere
Versionen und optimieren Sie die Versionen, die die
meisten Klicks erzielen.

» Verwenden Sie immer ein Bild. Auch wenn die
Bilder in Text Ads klein sind, erh&hen sie dennoch
die Wirkung der Anzeige.

Programmatic Display Ads erscheinen
ebenfalls in der rechten Spalte der LinkedIn
Desktopseite. Mit ihrem traditionellen
Format (300 x 250 Pixel) passt diese
Anzeigenvariante gut zu bereits
bestehenden Online-Display-Anzeigen.
Damit lasst sich LinkedIn mihelos in lhren
Programmatic-Plan integrieren.

Top-Tipps fiir den Einsatz von Progammatic
Display Ads zur Lead-Generierung:

- Wenn Sie eine Programmatic-Kampagne zur
Lead-Generierung mit einem entsprechenden
Ziel und einem Call-to-Action durchfihren, l4sst
sich die Qualitit der gewonnenen Leads
erhdhen, wenn Sie diese auf LinkedIn ausweiten.




Targeting, Gebotsstrategie und Touchpoints abstimmen

Jedes Mal, wenn ein LinkedIn Mitglied durch
seinen Feed scrollt, haben Inserenten Gber
eine Auktion die Chance, diesem Mitglied
Sponsored Content oder andere
Werbeformate anzuzeigen. Fir die
Bereitstellung von Sponsored InMails finden
ahnliche Auktionen statt. Dabei mdchten wir
natirlich die Nutzererfahrung unserer
Mitglieder schiitzen und gleichzeitig ein
hohes Engagement gewébhrleisten. Deshalb
steuert LinkedIn ganz gezielt, wie viele
Werbeaktionen und Text Ads jedes Mitglied
in seinem Feed sieht, und deckelt die
Sendehaufigkeit von Sponsored InMails. Sie
missen also ein wettbewerbsfihiges Gebot
abgeben, damit Sie lhre Zielgruppe mit lhren
Marketinginhalten erreichen und Leads
generieren kdnnen.

Die Héhe Ihres Gebots sollte sich zum
einen daran orientieren, wie
wahrscheinlich es ist, in der Zielgruppe
Leads zu gewinnen, und zum anderen
am Wert dieser Leads fir Ihr
Unternehmen. Einige LinkedIn
Werbeformate erfordern ein héheres
Gebot als andere, sodass auch die
anvisierte Zielgruppe Einfluss auf die
Wabhl Ihrer Formate hat:

» Wenn Sie Personen ansprechen wollen, die Interesse an lhrem Unternehmen oder lhrer
Branche bekundet haben, lohnt es sich, in Formate mit groBer Wirkung zu investieren und
einen Euro tiber den Hochstbetrag der im Kampagnen-Manager gezeigten Gebotsspanne zu
gehen, denn es handelt sich hier um Personen mit groBer Kaufwahrscheinlichkeit. Hier
warten also vielversprechende Vertriebs-Leads und Conversions auf Sie — und diese sind lhr

Geld wert.

» Doch nicht nur der finale Wert dieser Personen rechtfertigt ein hohes Gebot (und Formate
mit hoher Wirkung). Da diese Leads schnell gewonnen werden, lassen sich dadurch auch
lhre Kosten pro Lead insgesamt senken. Wenn Sie Sponsored Content und Sponsored
InMails mit LinkedIn Lead-Gen-Formularen kombinieren, kénnen Sie lhre Zielgruppe
geritelibergreifend ansprechen, wann immer diese auf LinkedIn aktiv ist. LinkedIn verwendet
bei Auktionen ein Zweitpreismodell. Das heiBt, der Betrag, den Sie letztendlich zahlen, liegt
wabhrscheinlich unter dem von lhnen gebotenen Betrag.

« Auch bei gemeinsamen ABM-MaBnahmen mit dem Vertrieb lohnt es sich, auf hohe Gebote
und Formate mit groBer Wirkung zu setzen. Bei diesem Personenkreis handelt es sich um
Interessenten, die von lhrem Unternehmen als vorrangige Zielgruppe ermittelt wurden. |hr
Vertriebsteam ist darauf angewiesen, dass Sie ,warme Leads" bei den Unternehmen auf
seinen Ziellisten generieren — und das sollte sich auch in lhrer Gebotsstrategie
widerspiegeln. Sie haben diese Accounts bereits als relevant fur lhr Unternehmen
ausgemacht, sodass die Wahrscheinlichkeit von Conversions und damit von gewonnenen
Leads groBer ist, was ein htheres Gebot rechtfertigt.

+ Um einen weiter gefassten Interessenten-Pool bei begrenztem Budget anzusprechen, miissen
Sie lhre Herangehensweise mdglicherweise anpassen. In diesem Fall kénnen Sie Sponsored
Content und Sponsored InMails zum Beispiel mit Text Ads erginzen. Die Gebote fir Text Ads
fallen in der Regel niedriger aus, sodass Sie aggressiv bieten, Ihr Budget besser ausnutzen und
eine hohere Reichweite erzielen kdnnen. Diese Vorgehensweise hilft Ihnen, weiter gefasste
Leads zu generieren, ohne dabei die Kosten pro Lead aus dem Auge zu verlieren.

Ihr Wissen Uber die Zielgruppe beeinflusst
auch die Art Ihres Gebots. Sie kénnen im
Kampagnen-Manager zwischen
CPC-Geboten (Kosten pro Klick) oder
CPM-Geboten (Kosten pro Impression)
auswihlen. Fur eine weit gefasste
Zielgruppe, bei der Sie noch keine
Vorstellung von der méglichen Klickrate
haben, ist ein CPC-Gebot ideal. Damit ist
sichergestellt, dass lhr Budget nur
eingesetzt wird, wenn ein Mitglied eine
Aktion vornimmt, die lhnen wahrscheinlich
einen Lead bringen wird.

Bei einer Zielgruppe, bei der Sie mit vielen
Klicks rechnen (etwa bei Kontakten aus lhrer
E-Mail-Datenbank), ist ein CPM-Gebot

unter Umstinden effizienter. CPM-Gebote
sind in der Regel niedriger als CPC-
Gebote. Wenn Sie also von einer hohen
Klickrate ausgehen, kdnnen Sie damit Leads
zu geringeren Kosten generieren.




Auf der Wunschliste lhres Vertriebsteams: Optimierung und Synchronisierung

Die Lead-Generierung kann — und sollte -
Marketing und Vertrieb néher
zusammenbringen. Wenn es lhnen
gelingt, die Customer Journey auf beide
Bereiche abzustimmen und zu zeigen,
inwieweit das Marketing zu
Verkaufsabschliissen beitragt, kdnnen
Vertrieb und Marketing effektiver
zusammenarbeiten. So profitieren beide
Bereiche und Kunden erhalten eine
nahtlose und intuitivere Nutzererfahrung.

Die Tracking- und Analysefunktionen von
LinkedIn spielen dabei eine wichtige
Rolle und sind daher ein wesentlicher
Bestandteil der Lead- Generierung.

Mit dem LinkedIn Insight Tag auf lhrer
Webseite kdnnen Sie mittels Conversion
Tracking verfolgen, welche Kampagnen
besonders effektiv sind, und mit diesem
Wissen lhre Vorgehensweise bei Bedarf
optimieren. Website Demographics
verrdt Ihnen zudem, welche Interessenten
zu Leads werden. So k&nnen Sie priifen,
ob Sie auch wirklich die Leads gewinnen,
die flir Ihr Unternehmen am wertvollsten
sind.

Weitere Méglichkeiten fir die effiziente
Zusammenarbeit von Vertrieb und
Marketing bietet unsere Social
Selling-Plattform LinkedIn Sales
Navigator. Das Vertriebsteam kann hier
auf Signale reagieren und die
Unternehmen ermitteln, die Sie bei der
Lead-Generierung vorrangig anvisieren
sollten. Die Nutzer erfahren in Sales
Navigator, bei welchen Personen sich
eine Ansprache lohnt und wann der
beste Zeitpunkt ist, sie zu kontaktieren.
Diese Einblicke tragen dazu bei, dass
Vertrieb und Marketing bei der
Generierung von Leads noch besser
zusammenarbeiten kénnen.

Wir helfen lhnen gerne beim Einstieg auf LinkedIn.
Sprechen Sie mit unseren Experten oder nutzen Sie unsere Self-Service-Losung.


https://business.linkedin.com/marketing-solutions/cx/17/11/quarter-sorted/contact-us?src=bl-ba&veh=https://business.linkedin.com/marketing-solutions/cx/17/11/quarter-sorted/contact-usEMEA&utm_source=blog&utm_medium=banner



