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Was ist |hr Marketingziel?

Awareness

Machen Sie mit
Anzeigenkampagnen zur Brand
Awareness auf Ihre Produkte,

Thre Serviceleistungen oder Thr
Unternehmen aufmerksam.
Maximieren Sie den Share of Voice
Threr Brand durch Impressions.
Dieses Ziel steht am oberen Ende
des Marketing-Funnels.

=

Consideration

Laden Sie Thre Zielgruppe
ein, mehr tiber IThr Angebot
zu erfahren.

N

-
O
E

Conversions

Leiten Sie auf LinkedIn
generierte Leads auf [hre
Website weiter, damit sie
dort die gewlinschten
Handlungen vornehmen.



Kennzahlen nach Anzeigenformat und Ziel - Ubersicht
©)

Lead-
Generierung

**’
Brand
Awareness

@*

Website-Besuche

-
0

Engagement

Videoaufrufe

w®

Website-
Conversions

»lch méchte mehr

»lch méchte, dass eine Landingpage

»lch méchte, dass mehr

,lch méchte, dass

Llch méchte mehr qualifizierte

Jlch méchte mehr Verkaufe,

Marketingziele Leute auf mein Business auf oder aullerhalb von LinkedIn Personen auf meinen meine Videos hdufiger  Leads auf LinkedIn Registrierungen oder
aufmerksam machen.” haufiger besucht wird.” Content reagieren.” angesehen werden.” generieren.” Downloads erzielen.”
* Anzahl der Klicks auf
. . die Landingpage oder
Single * Anzahl der Impressions /:szgre]ﬁgﬁfgéoge Engagement (Likes, * Anzahl der Leads * Anzahl der Conversions
. Ol i Kommentare, Shares, . . e . .
Image Ads Click-Through-Rate « ClickThrough-Rate Follower:innen) Ausgefullte Formulare in % Conversion-Rate
* Engagement-Rate
* Anzahl der Impressions ’ Anzohl LT KthS ’ Anzoh] dgr el * Anzahl der Leads * Anzahl der Conversions
Carousel Ads auf die Landingpage die Landingpage
Click-Through-Rate + Click-Through-Rate - EngagementRate Ausgefullte Formulare in % Conversion-Rate
. * Anzahl der Impressions ’ Anfzghl (Eler?mks * Videoaufrufe * Videoaufrufe * Anzahlder Leads * Anzahl der Conversions
Video Ads - Aufrufrat CoE e - E tRat © Rafowelibtonciger =, Uy, oo sfillte Formularain% ' Gonversion:Rat
ufrufrate - Click-Through-Rate ngagement-Rate Ansichten usgefillte Formulare in % onversion-Rate
* Anzahl der Sendungen ’ Anzqh] choi K.thS * Anzahl der Leads * Anzahl der Conversions
Conversation Ads . auf die Landingpage ) . }
Offnungsrate - Click-to-Open-Rate Ausgefillte Formulare in % Conversion-Rate
* Anzahl der Sendungen ’ Anzqh] i K.thS * Anzahl der Leads * Anzahl der Conversions
Message Ads B auf die Landingpage ) . '
Offnungsrate - Click-to-Open-Rate Ausgefillte Formulare in % Conversion-Rate
* Anzahl der
gewonnenen
Follower Ads Follower:innen
* Click-Through-Rate
* Anzahl der Impressions ’ A.nzohl d.er i SEU; * Anzahl der Conversions
Spotlight Ads . die Landingpage ‘
Click-Through-Rate - Click-Through-Rate Conversion-Rate
* Anzahl der Leads
Content Ads
* Ausgefillte Formulare in %
* Anzahl der Impressions ’ A-nzohl d'er e * Anzahl der Conversions
Text Ads die Landingpage

* Click-Through-Rate

* Click-Through-Rate

* Conversion-Rate




Sponsored Content Ressourcen:

So erstellen Sie eine Single Image Ad-Kampagne auf Linkedln —>

Si n g] e I m q g e AdS Single Image Ads - Best Practices —

Single Image Ads - Haufig gestellte Fragen —

Verbreiten Sie Thre Botschaft — direkt im
Alle Vorgaben finden Sie im Ratgeber ,,Vorgaben fur Linkedln Ads* —

LinkedIn Feed. Single Image Ads richten sich
an eine spezifische Zielgruppe und eignen sich
fur Desktop- und Mobilgerdte.

— Headline
Empfohlen: 70 Zeichen
—
. Maximal: 200 Zeichen

®

Einleitungstext

Empfohlen: 150 Zeichen, damit der Text nicht
abgeschnitten wird

Maximal: 600 Zeichen
Ziel-URL

Diese wird automatisch in eine kurzere LinkedIn
URL umgewandelt.

Layout-Empfehlungen

Dateityp: JPG oder PNG

Dateigrofie: 5 MB

Bildseitenverhdltnis:

1,91:1 (Querformat, Desktop- und Mobilgerd&te)
1:1 (quadratisch, Desktop- und Mobilgerdte)
1:1,91 (Hochformat, nur fir Mobilgerdite)


https://www.linkedin.com/help/lms/answer/72088
https://www.linkedin.com/help/lms/answer/39571
https://www.linkedin.com/help/lms/answer/39575
https://business.linkedin.com/de-de/marketing-solutions/success/ads-guide

Interaktive Vorlage

Planen Sie lhre Single Image Ads

Anzeigenname Zielgruppe Anzeigenbild Einleitungstext Headline Ziel-URL

(Fur Mitglieder
nicht sichtbar)

Sie méchten lhr Business online
voranbringen? Melden Sie

sich zu unserem kostenlosen
virtuellen Workshop an.

~Wie Sie lhr Business
voranbringen® — Workshop  https://fixdex.com/workshop
ansehen

Beispiel 2021 Marketing Al Marketingbereich  MarketingAl-v0l.png

Anzeige 1l

Anzeige 2

Anzeige 3

Anzeige 4

Anzeige 5

® Funktioniert am besten mit 3 bis 4 parallel geschalteten
Sponsored Content-Varianten.

[
, Hier geht’s zur Onlineversion der Vorlage (auf Englisch) —

e Aktualisieren Sie [hren Content alle 2 bis 4 Wochen.


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1VlLJ1oiI001l0tfQrprq1oqIRbnam7nKjesHdCkC5zE/edit?usp=sharing&edit#gid=1576115128

Sponsored Content

Carousel Ads

Erzé&hlen Sie Thre Story in mehreren
Bildern im LinkedIn Feed. Sie kénnen
die Inhalte und Ziel-URL fur jedes
Element anpassen.

Ressourcen:
So erstellen Sie eine Carousel Ad-Kampagne auf Linkedln —
Carousel Ads - Best Practices —

Carousel Ads - Haufig gestellte Fragen —
Alle Vorgaben finden Sie im Ratgeber ,Vorgaben fir Linkedln Ads* —

Einleitungstext
Maximal: 255 Zeichen

Layout-Empfehlungen

CT.

Mindestens 2 Elemente, maximal 10
Dateityp: JPG oder PNG
Seitenverhdltnis: 1:1 (mind. 1080 x 1080 Pixel)

— Headline
Maximal 45 Zeichen (Link zu Landingpage)

[ ]

Maximal 30 Zeichen (CTA fir Lead Gen Form)

Jedes Element kann auf eine andere Landingpage leiten.
Wenn Sie die Lead Gen Form-Option wéthlen:

e Sie kénnen CTA-Buttons verwenden.

e Alle Elemente leiten auf dieselbe Lead Gen Form.


https://www.linkedin.com/help/linkedin/answer/86567
https://www.linkedin.com/help/linkedin/answer/94071
https://www.linkedin.com/help/linkedin/answer/94072
https://business.linkedin.com/de-de/marketing-solutions/success/ads-guide

Interaktive Vorlage

Planen Sie lhre Carousel Ads

Anzeigenname
(Fur Mitglieder nicht sichtbar)

Einleitungstext Landingpage

Element1 Landingpage Element2 Ziel-URL

Sie méchten lhr Business online

.. . voranbringen? Melden Sie sich https://fixdex.com/ https://fixdex.com/ https://fixdex.com/
Beispiel 2020 el g il zu unserem kostenlosen virtuellen workshop workshop workshop
Workshop am 1. Februar an.
Anzeige 1
Anzeige 2
Anzeige 3
Anzeige 4
Anzeige 5

Landingpage: Verwenden Sie fiir alle Elemente
die URL Ihrer Startseite (wenn moglich).

)
, Hier geht’s zur Onlineversion der Vorlage (auf Englisch) —


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1VlLJ1oiI001l0tfQrprq1oqIRbnam7nKjesHdCkC5zE/edit?usp=sharing&edit#gid=1371561141

Sponsored Content

Video Ads

Sichern Sie sich mit Videos im
LinkedIn Newsfeed die Aufmerksamkeit
einer professionellen Zielgruppe.

Ressourcen:

So erstellen Sie eine Video Ad-Kampagne auf Linkedln —

Videos Ads - Best Practices —
Video Ads - Fehlerbehebung —
Video Ads - Berichte erstellen —

Alle Vorgaben finden Sie im Ratgeber ,Vorgaben fir Linkedln Ads* —>

Headline

Maximal: 70 Zeichen

Einleitungstext
Maximal: 150 Zeichen

Video

Dateityp

Audioformat
Empiohlene Frame-Rate
Individuelles Bild

Seitenverhd&ltnis

Dateigrofie

Limit

MP4

AAC oder MPEG4, weniger als 64 kHz
30 Frames pro Sekunde

Optional, aber empfohlen

16:9 (Panorama)
1:1 (quadratisch)
9:16 (Hochformat)

75 KB bis 200 MB

Video-Uploads im Kampagnen-Manager:
bis zu 25 Videos alle 24 Stunden


https://www.linkedin.com/help/lms/answer/85304
https://www.linkedin.com/help/lms/answer/102490
https://www.linkedin.com/help/lms/answer/102698
https://www.linkedin.com/help/lms/answer/85305
https://business.linkedin.com/de-de/marketing-solutions/success/ads-guide

Interaktive Vorlage

Planen Sie lhre Video Ads

Anzeigenname
(Fur Mitglieder nicht sichtbar)

Einleitungstext

Headline Ziel-URL Voreingestellte CTA

Beispiel

2020 Marketing A1

Sie méchten lhr Business online
voranbringen? Melden Sie sich
zu unserem kostenlosen virtuellen
Workshop am 1. Februar an.

Sie mdchten |hr Business
online voranbringen? https://fixdex.com/workshop Mehr erfahren
Jetzt anmelden.

Anzeige 1l

Anzeige 2

Anzeige 3

Anzeige 4

Anzeige 5

[
, Hier geht’s zur Onlineversion der Vorlage (auf Englisch) —


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1VlLJ1oiI001l0tfQrprq1oqIRbnam7nKjesHdCkC5zE/edit?usp=sharing&edit#gid=1084703866

Sponsored Messaging Ressourcen:

So erstellen Sie eine Conversation Ad-Kampagne auf Linkedln —

[ ]
Co nve rS q t] o n Ad S Absenderberechtigungen fir Conversation Ads beantragen —

Soree e S PioReees ST o G, Alle Vorgaben finden Sie im Ratgeber ,,Vorgaben fur Linkedln Ads* —

wo professioneller Austausch stattfindet — direkt
in ihrem LinkedIn Postfach.

<
I _ Nachrichtenbetreff

Der erste Satz [hrer Nachricht

‘ | . .
wird automatisch als Betreff

° angezeigt.
° ‘ Maximal: 60 Zeichen

— Nachrichtentext
Maximal: 1.500 Zeichen
Empfohlen: 500 Zeichen

Zur Website | @ CTA'BUttonS
Maximal: 20 Zeichen

Bis zu 5 CTAs pro Nachricht

Zum Webinar anmelden }

M

FUr den Newsletter anmelden }

Bannerbild (optional) O
Dateityp: JPG oder PNG

Bildgrofie: 300 x 250 Pixel

Dateigrofie: maximal 2 MB


https://business.linkedin.com/content/dam/me/business/en-us/amp/marketing-solutions/images/lms-conversation-ads/pdf/linkedin-conversation-ads-best-practices-guide.pdf
https://www.linkedin.com/help/lms/answer/a426517/send-sender-permission-requests-for-sponsored-messaging?lang=en
https://business.linkedin.com/de-de/marketing-solutions/success/ads-guide

Interaktive Vorlage

Planen Sie lhre Conversation Ads

Absender:in

LinkedIn Profil-Seite oder
Linkedln Unternehmensseite
(Absender:in)

Einleitende Nachricht

CTA-Buttons:

Nachrichtenebene 2

CTA-Buttons:

Nachrichtenebene 3

CTA-Buttons:

URL des Bannerbilds

P N

Anzeige

(Optionales)
Bannerbild
300 % 250

(JPG oder PNG, maximal 2 MB)

* Fugen Sie die Bilddatei

mit in das Formular ein.

* Wenn kein Bannerbild
vorliegt, erscheint eine
andere Anzeige.

Einleitende Nachricht - Tipps

« Conversation Ads haben keinen Betreff. Wie bei allen

anderen LinkedIn Nachrichten auch erscheint der erste
Satz der Nachricht als Betreff. Er sollte deshalb sorgfaltig
gewdhlt sein. Thre Zielgruppe sieht den Satz zudem

in ihrem Postfach.

+ Nutzen Sie die einleitende Nachricht, um sich

vorzustellen, und nennen Sie den Grund [hrer
Kontaktauinahme. Wir empiehlen Thnen,
Namen, Jobtitel und Unternehmen anzugeben.

CTA-Buttons - Tipps

+ Verwenden Sie mehrere Nachrichten und Buttons.

Thre Unterhaltung sollte 2 bis 5 Nachrichten umfassen.
Jede Nachricht besteht aus einem Nachrichtentext und
mindestens 2 CTA-Buttons, die als Antwortoptionen

auf die Frage dienen, die Sie in Threr Nachricht stellen.
Beispiel: Wenn Sie mehr Downloads generieren méchten,
konnen Sie Threr Zielgruppe 2 verschiedene Inhalte zur
Auswahl anbieten.

- Ungeeignet sind CTAs wie ,,Kein Interesse” oder ,,Nein,

danke” - vor allem in der ersten Nachricht. (Haben
Prospects kein Interesse, schliefien sie die Anzeige.)
Verwenden Sie stattdessen CTAs, die die Unterhaltung
vorantreiben.

- Bitten Sie Ihr E-Mail-Marketing-Team um Anregungen

und Best Practices. E-Mail-Texte, die in der Vergangenheit
erfolgreich waren, kénnen Thnen als Inspiration dienen.

- Seien Sie kreativ: Conversation Ads lassen sich

vielseitig einsetzen. Probieren Sie ruhig einmal aus,
was funktioniert.

@R Hier geht’s zur Onlineversion der Vorlage

, (auf Englisch)


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1VlLJ1oiI001l0tfQrprq1oqIRbnam7nKjesHdCkC5zE/edit?usp=sharing&edit#gid=1423997834

Bannerbild (optional)

URL des Bannerbilds Conversation Ads kénnen Sie
nutzen, wenn Sie als Ziel
~Lead-Generierung” auswdhlen.

Klicken Sie auf ,auswéhlen”
oder ,erstellen, um eine Lead
Gen Form hinzuzuftigen, und
folgen Sie den Anweisungen.
Weitere Informationen finden
Sie im Bereich Lead Gen Forms.

URL zum LinkedIn Profil

Testempfdnger:in1

Testempfdnger:in 2

Testempfdnger:in 3

Testempfdnger:in 4

Testempfdnger:in 5 .

[
, Hier geht’s zur Onlineversion der Vorlage (auf Englisch) —



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1VlLJ1oiI001l0tfQrprq1oqIRbnam7nKjesHdCkC5zE/edit?usp=sharing&edit#gid=1423997834

Sponsored Messaging Ressourcen:

So erstellen Sie eine Message Ad-Kampagne auf Linkedln —

M eSSG g e Ad S Message Ad-Kampagnen - Best Practices —

Absenderberechtigungen fir Message Ads beantragen —
Nutzen Sie direkte Nachrichten, um Ihre Prospects

zur Handlung aufzurufen. Alle Vorgaben finden Sie im Ratgeber ,,Vorgaben fur Linkedin Ads* —

Absender:in (Seite oder Profil)

Nachrichtentext
60 Zeichen

Nachrichtentext ==
1.500 Zeichen —

CTA-Button: : -
20 Zeichen



https://www.linkedin.com/help/lms/answer/73876/create-a-linkedin-message-ad-campaign
https://www.linkedin.com/help/lms/answer/a425156
https://www.linkedin.com/help/lms/answer/a426517/send-sender-permission-requests-for-sponsored-messaging?lang=en
https://www.linkedin.com/help/lms/answer/a426517/send-sender-permission-requests-for-sponsored-messaging?lang=en
https://business.linkedin.com/de-de/marketing-solutions/success/ads-guide

Interaktive Vorlage

Planen Sie lhre Message Ads

Absender:in

URL zum LinkedIn Profil

Betreff

Nachricht

Anzeige

(Optionales)
Bannerbild
300 % 250

(JPG oder PNG, maximal 2 MB)

* Fugen Sie die Bilddatei

mit in das Formular ein.

* Wenn kein Bannerbild
vorliegt, erscheint eine
andere Anzeige.

Message Ads - Tipps

+ Mit der Tastenkombination ,Alt“ + ,Enter”

gelangen Sie in die néchste Zeile.

+ Denken Sie daran, dem bzw. der

Empfanger:in einen Mehrwert zu bieten.
Stellen Sie in Threr Nachricht die Vorteile
Thres Produkts oder Services heraus.

+ Sagen Sie konkret, warum die Nachricht

fir die Person relevant ist.

-+ Fugen Sie einen klaren Call-to-Action

hinzu. Dieser sollte sich logisch an den
vorherigen Text anschliefien.

+ Schreiben Sie locker und authentisch.

+ Fugen Sie im Nachrichtentext einen Link

zum Anklicken ein. Dadurch kénnen Sie
die CTR aut Mobilgeréten steigern.

Neu Verfassen Sie eine individuelle
Nachricht. Fiigen Sie dazu ein oder
mehrere benutzerdefinierte Felder
(Makros) hinzu. Durch das Hinzuftigen
der Makros ,, VORNAME%,
SSHNACHNAME%, , %UNTERNEHMEN%*
und ,, %»BRANCHE%“ werden Vor- und
Nachname, Unternehmen und Branche
der Person dynamisch eingefugt.

@R Hier geht’s zur Onlineversion der Vorlage

, (auf Englisch)


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1VlLJ1oiI001l0tfQrprq1oqIRbnam7nKjesHdCkC5zE/edit?usp=sharing&edit#gid=1958761520

Bannerbild (optional)

URL des Bannerbilds Conversation Ads kénnen Sie nutzen,
wenn Sie als Ziel ,Lead-Generierung®

auswdhlen.

Klicken Sie auf ,,auswéhlen” oder
Benutzerdefinierter Disclaimer serstellen”, um eine Lead Gen Form
hinzuzutiigen, und folgen Sie den

Anweisungen. Weitere Informationen
Call-to-Action finden Sie im Bereich Lead Gen Forms.

Ziel-URL

URL zum LinkedIn Profil

Testempfdnger:in 1

Testempfdnger:in 2 .

Testempfdnger:in 3

Testempfdnger:in 4

Testempfdnger:in 5

[
, Hier geht’s zur Onlineversion der Vorlage (auf Englisch) —



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1VlLJ1oiI001l0tfQrprq1oqIRbnam7nKjesHdCkC5zE/edit?usp=sharing&edit#gid=1958761520

Dynamic Ads Ressourcen:

So erstellen Sie eine Dynamic Ad-Kampagne auf Linkedin —
FO]] Owe r Ad S Alle Vorgaben finden Sie im Ratgeber ,,Vorgaben fur Linkedin Ads* —
Werben Sie fir Thre

LinkedIn Unternehmensseite,
um Follower:innen zu gewinnen.

Anzeigenbeschreibung

Maximal; 70 Zeichen

Wird automatisch —

aus dem Profil der
Person eingefigt —— Unternehmenslogo

(Wird automatisch von der
Unternehmensseite eingefiigt)

Bildgréfie: mind. 100 x 100 Pixel

5

AnzeigenUberschrift . — o Dateityp: JPG oder PNG
Maximal: 50 Zeichen Dateigréfie: max. 2 MB

:
CTA-Button —— Unternehmensname

Nicht-Follower:innen wird Maximal: 25 Zeichen

automatisch der CTA ,,Folgen®
angezeigt. Fir Follower:innen
stehen Thnen verschiedene
CTAs zur Auswahl.


https://www.linkedin.com/help/lms/answer/96485
https://business.linkedin.com/de-de/marketing-solutions/success/ads-guide

Interaktive Vorlage

Planen Sie lhre Follower Ads

Anzeigenname Voreingestellte Anzeigenbeschreibung

AnzeigenUberschrift Unternehmensname
(Fir Mitglieder nicht sichtbar) Anzeigenbeschreibung  (oberhalb der Bilder)

(unterhalb der Bilder)

3G /o'Fullnome.A, cijelfienn Bauen Sie |hr Geschaft aus — mit News LARA, erfahren Sie, was es in lhrer g -
Beispiel Sie, was es in |hrer Branche d Einblick FixD B he N b FixDex Communications
Naues gibt und Einblicken von FixDex ranche Neues gibt

o
, Hier geht’s zur Onlineversion der Vorlage (auf Englisch) —


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1VlLJ1oiI001l0tfQrprq1oqIRbnam7nKjesHdCkC5zE/edit?usp=sharing&edit#gid=1731042113

Dynamic Ads Ressourcen:
° So erstellen Sie eine Dynamic Ad-Kampagne auf Linkedin —
S pOﬂ] g ht Ad S Alle Vorgaben finden Sie im Ratgeber ,,Vorgaben fur Linkedin Ads* —

Stellen Sie Thre Produkte, Services, Events oder Inhalte vor. Personen, die auf Thre Anzeige klicken, werden
automatisch auf Thre Website oder Landingpage weitergeleitet. Dort kénnen Sie Leads, Registrierungen
und Seitenbesuche erfassen - mit dem kostenlosen Conversion-Tracking-Tool von LinkedIn.

—— Anzeigenbeschreibung

Maximal; 70 Zeichen

Wird automatisch —
aus dem Profil der

Person eingefigt —— Unternehmenslogo
4 ‘ L (Wird automatisch von der
Unternehmensseite eingefiigt)
. . . Bildgréfie: mind. 100 x 100 Pixel
AnzeigenUberschrift . ) Dteity JPC: orler PG

Maximal: 50 Zeichen Dateigréfie: max. 2 MB

Mehr erfahren

Unternehmensname

Maximal: 25 Zeichen


https://www.linkedin.com/help/lms/answer/96485
https://business.linkedin.com/de-de/marketing-solutions/success/ads-guide

Interaktive Vorlage

Planen Sie lhre Spotlight Ads

Anzeigenname Call-to-Action Ziel-URL

Anzeigenbeschreibung AnzeigenUberschrift Unternehmensname
(Far Mitglieder (oberhalb der Bilder) (unterhalb der Bilder)
nicht sichtbar)
.. . - Bauen Sie Ihr Geschaft aus — mit  LARA, erfahren Sie, was es in |hrer . .
Beispiel Mehr erfahren https://fixdex.com/join Nesund B Rdenwen Do Bremee Maues e FixDex Communications

[
, Hier geht’s zur Onlineversion der Vorlage (auf Englisch) —


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1VlLJ1oiI001l0tfQrprq1oqIRbnam7nKjesHdCkC5zE/edit?usp=sharing&edit#gid=1731042113

Dynamic Ads

Content Ads

Ressourcen:

So erstellen Sie eine Dynamic Ad-Kampagne auf Linkedin —

Content Ads sind derzeit nur fur Managed Accounts verfiigbar. Weitere Informationen erhalten Sie von Threm
Account-Team. Mit Content Ads kénnen Sie Leads generieren oder Conversions durch Content-Downloads

direkt in der Anzeige erzielen.

Grundeinstellung

§

Vorschau  Download

Bei Klick auf ,,Download®: DSGVO

§

& Vorschau ]

Bei Klick auf ,,Vorschau*

§

F

Vorschau  Download

DSGVO-Einwilligung

§

—

Vorschau I

Bei Klick auf ,,Absenden®

§

—

Vorschau


https://www.linkedin.com/help/lms/answer/96485

Interaktive Vorlage

Planen Sie lhre Content Ads

Anzeigenname Name des Dokuments Dokument zum Herunterladen Datenschutzrichtlinie Unternehmensname
(Far Mitglieder (oberhalb der Bilder)
nicht sichtbar)

3. g . . Nur PDF-Format. . . . L
Beispiel Maximal 50 Zeichen Max. DateigroRe: 10 MB https://fixdex.com/privacy FixDex Communications

o
, Hier geht’s zur Onlineversion der Vorlage (auf Englisch) —


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1VlLJ1oiI001l0tfQrprq1oqIRbnam7nKjesHdCkC5zE/edit?usp=sharing&edit#gid=1731042113

Text A d S Ressourcen:

So erstellen Sie eine Text Ad-Kampagne auf Linkedln —>
Text Ads erscheinen rechts auf der LinkedIn Text Ads — Best Practices —

Website. Mit unserer benutzerfreundlichen Pay-per- ) .. . “
el (PEC) e eslstionms lossen sich el Amasizen Alle Vorgaben finden Sie im Ratgeber ,,Vorgaben fir LinkedIn Ads* —

innerhalb weniger Minuten erstellen.

®
= ®
®

— Headline

Maximal: 25 Zeichen

Beschreibung

Maximal: 75 Zeichen

Logo
Bild: mind. 100 x 100 Pixel
Dateigrofie: max. 2 MB


https://www.linkedin.com/help/lms/answer/a420236/create-a-linkedin-text-ad-campaign?lang=en
https://business.linkedin.com/de-de/marketing-solutions/success/best-practices/text-ads-tips
https://business.linkedin.com/de-de/marketing-solutions/success/ads-guide

Interaktive Vorlage

Planen Sie lhre Text Ads

AnzeigenUberschrift

Anzeigenbeschreibung Ziel-URL

Anzeigenname Zielgruppe Bild

(Far Mitglieder (optional)

nicht sichtbar)

Beispiel AUIT 100 x 100 Pixel

Maximal 25 Zeichen

Maximal 75 Zeichen https://fixdex.com/page

am
, Hier geht’s zur Onlineversion der Vorlage (auf Englisch) —


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1VlLJ1oiI001l0tfQrprq1oqIRbnam7nKjesHdCkC5zE/edit?usp=sharing&edit#gid=1333165942

Lead Gen Forms

Sammeln Sie noch mehr Top-Leads mit

Ihren Anzeigen auf LinkedIn - dank vorab
ausgefillter Formulare. Fur Sponsored InMails
und Sponsored Content verfigbar.

Message Ad

Die Lead Gen Form wird einer

bestehenden Anzeige angefiigt.

X

Callto- ——— ()

Action

Ressourcen:

So erstellen Sie eine Lead Gen Form-Kampagne —
Lead Gen Forms - Best Practices —

Lead Gen Forms - Berechtigungen —

Alle Vorgaben finden Sie im Ratgeber ,,Vorgaben fir Linkedin Ads* —

Headline und Details
zum Angebot Bestdatigungsnachricht

.

—— Dankesnachricht
| | Call-to-Action

Formularfelder


https://www.linkedin.com/help/lms/answer/79634
https://www.linkedin.com/help/lms/answer/106596
https://www.linkedin.com/help/lms/answer/79635 
https://business.linkedin.com/de-de/marketing-solutions/success/ads-guide

Interaktive Vorlage

Planen Sie lhre Lead Gen Forms

Name des
Formulars

(Fuar Mitglieder
nicht sichtbar)

Anzeigenformat

Single Image Ad,
Carousel Ad, Video
Ad, Message Ad oder
Conversation Ad

Name der Anzeige

Lead Gen Forms miissen
einer neuen/bestehenden
Anzeige auf der Plattform
zugeordnet sein.

Call-to-Action Headline des Angebots Angebotsdetails

Jetzt anmelden, Jetzt
bewerben, Herunterladen,
Angebot anfordern, Mehr
erfahren, Teilnehmen

Beispiel

Single Image Ad

Single-Image-Ad-1-AU

Anmelden Maximal 60 Zeichen Maximal 160 Zeichen

[
, Hier geht’s zur Onlineversion der Vorlage (auf Englisch) —


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1VlLJ1oiI001l0tfQrprq1oqIRbnam7nKjesHdCkC5zE/edit?usp=sharing&edit#gid=2038562978

Kennzahlen nach Anzeigenformat und Ziel - Details
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Lead-Generierung

®

Website-Conversions

Single
Image Ads

»lch méchte mehr
Leute auf mein Business
aufmerksam machen.”

Ich méchte, dass eine
Landingpage auf oder
auRerhalb von LinkedIn
haufiger besucht wird.

»lch mdéchte, dass mehr
Personen auf meinen
Content reagieren.”

~lch méchte, dass
meine Videos h&ufiger
angesehen werden.”

~lch méchte mehr
qudlifizierte Leads auf
LinkedIn generieren.”

Jlch méchte

mehr Verkaufe,
Registrierungen oder
Downloads erzielen.”

SchlUsselkennzahlen:

+ Anzahl der
Impressions

+ Click-Through-Rate

Standardkennzahlen:
« CPM

+ Frequenz

+ Kilicks

+ Click-Through-Rate

+ Kosten pro Klick
(CPC)

+ Engagement

+ Engagement-Rate
+ Reaktionen

+ Kommentare

+ Shares

+ Follower:innen

+ Sonstige Reaktionen
* Reaktionen gesamt
+ Beliebteste Inhalte

+ Exposure-to-
Engagement-Rate

SchlUsselkennzahlen:

+ Anzahl der Klicks auf
die Landingpage

+ Click-Through-Rate

Standardkennzahlen:

+ Frequenz

+ Kosten pro Klick (CPC)
+ Engagement

+ Engagement-Rate

SchlUsselkennzahlen:

+ Anzahl der Klicks auf
die Landingpage

+ Engagement-Rate

Standardkennzahlen:
+ Frequenz

+ Unique Reach

+ Kilicks

+ Click-Through-Rate

+ Kosten pro Klick
(CPC)

* Reaktionen

+ Kommentare

+ Shares

+ Follower:innen

+ Sonstige Reaktionen

+ Reaktionen gesamt

SchlUsselkennzahlen:
+ Anzahl der Leads

+ Ausgefilite
Formulare in %

Standardkennzahlen:

+ Kilicks
+ Click-Through-Rate

+ Geodffnete Lead-
Formulare

Komplexere
Kennzahlen:

+ Kosten pro Lead
+ Beliebteste Inhalte

+ Content Score

Schlusselkennzahlen:

+ Anzahl der
Conversions

+ Conversion-Rate

Standardkennzahlen:

+ Kilicks

+ Click-Through-Rate

+ Kosten pro Klick (CPC)

Komplexere
Kennzahlen:

+ Kosten pro Conversion
+ Return On Ad Spend

+ Beliebteste Inhalte

+ Content Score

+ Exposure-to-
Conversion-Rate
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Lead-Generierung Website-Conversions

Single
Image Ads

Komplexere Kennzahlen:

* Share of Voice (SOV)
* Feedprasenz

* Zielgruppendurchdringung

* Ownership of Topic
* Brand Sentiment

* Content Score

Wettbewerbskennzahlen:
* Ad Recall Lift

* Kosten pro geschatztem
Ad Recall Lift (Personen)

Komplexere Kennzahlen:

* Unique Reach

* Share of Voice (SOV)

* Feedprasenz

* Zielgruppendurchdringung
* Beliebteste Inhalte

* Exposure-to-Engagement-
Rate

* Ownership of Topic
* Brand Sentiment
* Content Score

Kundenkennzahlen:

* Landingpage-Aufrufe

* Kosten pro Landingpage-
Aufruf

Wettbewerbskennzahlen:
* Individuelle Link-Klicks

* Ausgehende Klicks zu
Landingpage

* Bounce-Rate

* Kosten pro individuellem
Klick

* Kosten pro ausgehendem
Klick

* Individuelle CTR

* Individuelle CTR pro
ausgehendem Klick

* Verweildauer auf
Landingpage

* Kosten pro Landingpage-
Besuch

* Reaktionen auf Event

Komplexere Kennzahlen:

* Unique Reach

* Share of Voice (SOV)

* Feedprasenz

* Zielgruppendurchdringung
* Beliebteste Inhalte

* Exposure-to-Engagement-
Rate

* Ownership of Topic
* Brand Sentiment
+ Content Score

Wettbewerbskennzahlen:

* Gespeicherte Beitrage
* Effect Share
* Reaktionen auf Event

Kundenkennzahlen:

* Qualitét der Leads

* Marketing Qualified
Leads

* Sales Qudlified Leads
* Erzielter Umsatz
* ROI

* Kosten pro qualifiziertem
Lead

Wettbewerbskennzahlen:

* Leads pro
demografischer
Kennzahl

* Drop-Off-Rate (gedftnet,
aber nicht gesendet)

* Lead Score
* Lead-Wert

* Anzahl der Personen, die
das Formular gesffnet
und gesendet haben

* Exposure zu gedffneten
Formularen

* Exposure zu gesendeten
Formularen
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Marketingziele = Brand Awareness Website-Besuche Engagement Videoaufrufe Lead-Generierung Website-Conversions
Schlusselkennzahlen: Schlusselkennzahlen: Schlusselkennzahlen: Schlusselkennzahlen: Schlusselkennzahlen:
* Anzahl der Impressions = Anzahl der Klicks auf * Anzahl der * Anzahl der Leads * Anzahl der Conversions
* Click-Through-Rate die Landingpage Ehc(l;s. auf die * Ausgefullte * Conversion-Rate
* Click-Through-Rate andingpage Formulare in %
* Engagement-Rate
Standardkennzahlen: Standardkennzahlen:
- CPM Standardkennzahlen: Standardkennzahlen: . Klicks
- ez Standardkennzahlen: . Klicks )

* Frequenz S e— * Click-Through-Rate
« Klicks * Click-Through-Rate T * Click-Through-Rate o CledlewsliReis
O el s U e o * Kosten pro Klick (CPC) i * Click-Through-Rate e PO SK(CEE),
. : * Engagement 1CKs * Gedftnete Lead-

Kosten pro Klick (CPC) .
. o * Click-Through-Rate Formulare v : o hlen:

Engagement + Click Through-Rate omplexere Kennzahlen:
* Engagement-Rate . * Kosten pro Conversion

. * Kosten pro Klick Komplexere Kennzahlen:

* Engagement Rate pro Komplexere Kennzahlen: (CPC) . Kost Lead * Return On Ad Spend

Element * Unique Reach ) osten pro Lea . )

* Reaktionen + Beliebteste Inhalte Beliebteste Inhalte
* Reaktionen * Share of Voice (SOV) + Kommentare . Beliebteste Elemente
Carousel Ads + Kommentare . Feedpréisenz * Beliebteste Elemente

* Shares

* Follower:innen

* Sonstige Reaktionen
* Reaktionen gesamt
* Beliebteste Inhalte

* Beliebteste Elemente

* Durchschnittliche
Anzahl der

angesehenen Elemente

* Exposure-to-
Engagement-Rate

* Topic Ownership

* Brand Sentiment

Zielgruppendurchdringung
Beliebteste Inhalte

Exposure-to-Engagement-
Rate

Ownership of Topic
Brand Sentiment

Content Score

* Shares
* Follower:innen

* Sonstige
Reaktionen

* Reaktionen gesamt
* Beliebteste Inhalte

* Beliebteste
Elemente

* Content Score

* Content Score

* Exposure-to-
Conversion-Rate
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Marketingziele  Brand Awareness Website-Besuche Engagement Videoaufrufe  Lead-Generierung  Website-Conversions
Komplexere Kennzahlen: Kundenkennzahlen: Komplexere Kennzahlen: Kundenkennzahlen:
* Share of Voice (SOV) * Landingpage-Aufrufe * Unique Reach * Qualitét der Leads
* Feedprasenz * Kosten pro Landingpage- ¢ Share of Voice (SOV) * Marketing Quadlified
* Zielgruppendurchdringung Autrut * Feedprasenz Leads
* Ownership of Topic ’ * Zielgruppendurchdringung * Sales Qualified Leads
+ Brand Sentiment Wettbewerbskennzahlen: Beliebteste Inhalte * Erzielter Umsatz
* Content Score * Individuelle Link-Klicks * Exposure-to-Engagement- * ROl
* Ausgehende Klicks zu Rate * Kosten pro quadlifiziertem
Landingpage . : ] Lead
Wettbewerbskennzahlen: . B Rat Ownership of Topic
« AdRecdll Lift ounce-rate * Brand Sentiment
* Kosten pro individuellem Wettbewerbskennzahlen:
. K : Content Score
osten pro Klick . Lead
Carousel Ads geschatztem eads pro

Ad Recall Lift (Personen)

* Kosten pro ausgehendem
Klick

* Individuelle CTR

* Individuelle CTR pro
ausgehendem Klick

* Verweildauver auf
Landingpage

* Kosten pro Landingpage-
Besuch

* Reaktionen auf Event

Wettbewerbskennzahlen:
* Gespeicherte Beitréige
* Effect Share

* Reaktionen auf Event

demografischer
Kennzahl

* Drop-Off-Rate (gedfinet,
aber nicht gesendet)

* Lead Score
* Lead-Wert

* Anzahl der Personen, die
das Formular gedtfnet
und gesendet haben

* Exposure zu gedffneten
Formularen

* Exposure zu gesendeten
Formularen
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Marketingziele Brand Awareness Website-Besuche Engagement Videoaufrufe Lead-Generierung  Website-Conversions
Schlisselkennzahlen:  Schlusselkennzahlen: Schlisselkennzahlen: SchlUsselkennzahlen: SchlUsselkennzahlen: SchlUsselkennzahlen:
* Anzahl der * Anzahl der Klicks * Anzahl der Videoaufrufe  * Anzahl der Klicks * Anzahl der Leads * Anzahl der Conversions
Impressions auf die Landingpage N ngagementRate auf die Landingpage s AUsqefillte « Conversion-Rate
* Aufrufrate * Click-Through-Rate * Click-Through-Rate Formulare in %
Standardkennzahlen: Standardkennzahlen:
Standardkennzahlen:  Standardkennzahlen: . Standardkennzahlen: Standardkennzahlen: o K
Frequenz Klicks
- CPM + Frequenz » Kosten proKlick (CPC) ~ ~ Frequenz ? Wide + Click-Through-Rate
* Frequenz * Kosten pro Klick (CPC) Gl TTeusi e * Click-Through-Rate * Click-Through-Rate + Kosten pro Klick (CPC)
* Kilicks * Engagement o Bhseeriie * Aufrufrate 0 l(:Eeoffr]]ete Lead- « Anzahl der Videoaufrufe
* Kosten pro Klick * Engagement-Rate . + CPV ormulare .
Engagement-Rate . Aufrufrate
(CPC) . 5 . g ° * Anzahl der Videoaufrufe
Anzahl der Videoaufrufe - Ansichten zu 25 % .
. Anzahl der Videoaufrufe eCPV
* Click-Through-Rate Aufrufrat « Ansichten 2050 % * Aufrufrate
viruirate * Aufrufrate sichten zu ° * Ansichten zu 25 %
* Engagement . . g ° + eCPV
eCPV . Ansichten zu 75 % . g °
* Engagement-Rate eGPV * Ansichten zu 25 % Ansichten zu 50 7%
* Ansichtenzu 25 % « Ansichten zu 25 % * Vollstandige Ansichten _ ) « Ansichten zu 75 %
* Anzahl der . c o . a4 * Ansichten zu 50 %
. Ansichten zu 50 % . g ° Vollbildwiedergabe . o G ]
Videoaufrufe Ansichten zu 50 % . o Vollstaindige Ansichten
* Ansichtenzu 75 % * Wiedergabe mit Ton * Ansichtenzu75%
+ Aufrufrate © * Ansichtenzu 75 % 9 + Volistandiae Ansicht * Rate vollsténdiger
Video Ads * Vollstaindige Ansichten olistancige Ansichten Ansichten

+ eCPV

* Ansichten zu 25 %
* Ansichten zu 50 %
* Ansichtenzu 75 %

* Vollstandige
Ansichten

* Rate vollsténdiger
Ansichten

* Vollbildwiedergabe

* Wiedergabe mit Ton

* Engagement

* Engagement-Rate
* Reaktionen

* Kommentare

* Shares

* Follower:innen

* Sonstige Reaktionen

* Reaktionen gesamt

* Rate vollsténdiger
Ansichten

* Vollbildwiedergabe
* Wiedergabe mit Ton

* Vollstandige Ansichten

* Rate vollsténdiger
Ansichten

* Vollbildwiedergabe
* Wiedergabe mit Ton
* Engagement

* Engagement-Rate
* Reaktionen

* Kommentare

* Shares

* Follower:innen

* Sonstige Reaktionen

* Reaktionen gesamt

* Rate vollsténdiger
Ansichten

* Vollbildwiedergabe
* Wiedergabe mit Ton

* Vollbildwiedergabe
* Wiedergabe mit Ton
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Marketingziele Brand Awareness Website-Besuche Engagement Videoaufrufe Lead-Generierung Website-Conversions
Komplexere Kennzahlen: Komplexere Kennzahlen:  Komplexere Kennzahlen: Komplexere Kennzahlen: Komplexere Kennzahlen: Komplexere Kennzahlen:
* Unique Reach * Unique Reach * Unique Reach * Unique Reach * Kosten pro Lead * Kosten pro Conversion
* Share of Voice (SOV) * Share of Voice (SOV) * Share of Voice (SOV) * Share of Voice (SOV) * Beliebteste Inhalte * Return On Ad Spend
* Feedprasenz * Feedprasenz * Feedprasenz * Feedprasenz * Content Score * Beliebteste Inhalte
* Zielgruppen- * Zielgruppen * Zielgruppen * Zielgruppen * Beste Performance
durchdringung durchdringung durchdringung durchdringung Kundenkennzahlen: « Content Score
* Beliebteste Inhalte * Beliebteste Inhalte * Beliebteste Inhalte * Beliebteste Inhalte e N T o Brsssticaio
* Exposure-to- * Exposure-to- * Exposure-to- * Exposure-to- » Marketing Qudlified Conversion-Rate
Engagement-Rate Engagement-Rate Engagement-Rate Engagement-Rate Leads
* Ownership of Topic * Ownership of Topic * Ownership of Topic * Ownership of Topic - Sqles Qualified Leads
* Brand Sentiment * Brand Sentiment * Brand Sentiment * Brand Sentiment . ]
Erzielter Umsatz
* Content Score * Content Score * Content Score * Content Score . ROI
* Kosten pro
Wettbewerbskennzahlen: Kundenkennzahlen: Wettbewerbskennzahlen:  Wettbewerbskennzahlen: quadlifiziertem Lead
* Ad Recall Lift * Landingpage-Aufrufe * Gespeicherte Beitrage * Anzahl der
* Kosten pro geschatzter ¢ Kosten pro * Effect Share Videowiedergaben Wettbewerbskennzahlen:
. \S/\t/eigi)erquder Landingpage-Aufruf « Reaktionen auf Event 0 IrigigidkuelgeVideoonsichten o [lemehare
Video Ads (Ps:soi(_}er:;nerung (10 Sekunden) demogratfischer Kennzahl
Wettbewerbskennzahlen: * Individuelle Videoansichten , Drop-Off-Rate (gedffnet,
(2 Sekunden) aber nicht gesendet)
* Individuelle Link-Klicks . , . 9
* Individuelle Videoansichten Lead Score
* Ausgehende Klicks zu (3 Sekunden)
Landingpage + Videoansichten * Lead-Wert
* Bounce-Rate (10 Sekunden) * Anzahl der Personen,

* Kosten pro
individuellem Klick

* Kosten pro
ausgehendem Klick

* Individuelle CTR

* Individuelle CTR pro
ausgehendem Klick

* Verweildauer auf
Landingpage

* Kosten pro
Landingpage-Besuch

* Reaktionen auf Event

* Kosten pro individuelle
Videoansichten
(10 Sekunden)

* Kosten pro individuelle
Videoansichten
(2 Sekunden)

* ThruPlays (vollsténdige

Ansichten pro User:in)

* Durchschnittliche
Wiedergabezeit

* Kosten pro ThruPlay

die das Formular geéffnet

und gesendet haben

* Exposure zu gedffneten

Formularen

* Exposure zu gesendeten

Formularen
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Message Ads

Schlusselkennzahlen:

Untergeordnete Kennzahlen:

Komplexere Kennzahlen:

Anzahl der Sendungen
Offnungsrate

Anzahl der Offnungen
Klicks insgesamt
Click-to-Open-Rate
Kosten pro Sendung
Kosten pro Offnung
Button-Klicks
Banner-Klicks
Link-Klicks

Offnungen
Click-to-Open-Rate

Sendungen

Schlusselkennzahlen:

Anzahl der Klicks
auf die Landingpage

Click-to-Open-Rate

Untergeordnete
Kennzahlen:

Anzahl der Sendungen
Anzahl der Offnungen
Klicks insgesamt
Offnungsrate

Kosten pro Sendung
Kosten pro Offnung
Button-Klicks
Banner-Klicks
Link-Klicks

Komplexere Kennzahlen:

Landingpage-Aufrufe/-
Conversions

Schlusselkennzahlen:

* Ausgefullte Formulare in %

Anzahl der Leads

Standardkennzahlen:

Komplexere Kennzahlen:

Geoffnete Lead-Formulare

Anzahl der Sendungen
Anzahl der Offnungen
Klicks insgesamt
Offnungsrate
Click-to-Open-Rate
Kosten pro Sendung
Kosten pro Offnung
Button-Klicks
Banner-Klicks
Link-Klicks

Kosten pro Lead

Content Score

Schlusselkennzahlen:
* Anzahl der Leads

* Ausgefillte Formulare in %

Standardkennzahlen:
* Anzahl der Sendungen
* Anzahl der Offnungen
* Klicks insgesamt

+ Offnungsrate

* Click-to-Open-Rate
* Kosten pro Sendung
* Kosten pro Offnung

* Button-Klicks

* Banner-Klicks

* Link-Klicks

Komplexere Kennzahlen:
* Kosten pro Conversion
* Return On Ad Spend

+ Content Score

* Exposure-
to-Conversion-Rate
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Marketingziele Brand Awareness Website-Besuche Engagement Videoaufrufe Lead-Generierung  Website-Conversions
Kundenkennzahlen: Kundenkennzahlen:
+ Landingpage-Aufrufe + Qualitat der Leads
* Kosten pro Landingpage- * Marketing Qualified
Aufruf Leads
+ Sales Qualified Leads
Wettbewerbskennzahlen: + Erzielter Umsatz
+ Verweildauer auf « ROI
Landingpage + Kosten pro
+ Kosten pro qualifiziertem Lead
Landingpage-Besuch
* Individuelle Link-Klicks Wettbewerbskennzahlen:
’ Ausgehgnde Klicks + Leads pro demografischer
zu Landingpage Kennzahl
* Bounce-Rate + Drop-Off-Rate (gedfinet,
+ Kosten pro individuellem aber nicht gesendet)
Message Ads ek * Lead Score

+ Kosten pro ausgehendem

Klick
+ Individuelle CTR

+ Individuelle CTR pro
ausgehendem Kilick

+ Reaktionen auf Event

+ Lead-Wert

+ Anzahl der Personen,
die das Formular gedfinet
und gesendet haben

+ Exposure zu gedfineten
Formularen

+ Exposure zu gesendeten
Formularen
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Dynamic Ads
Follower Ads

Schlusselkennzahlen:
* Anzahl der Follower:innen
* Click-Through-Rate

Standardkennzahlen:

* Impressions

+ CPM

* Frequenz

* Klicks

* Kosten pro Klick (CPC)
* Sonstige Klicks

Komplexere Kennzahlen:
* Follower-Wachstum
* Unique Reach

* Beliebteste Inhalte

Wettbewerbskennzahlen:

* Verweildauer
auf Landingpage

* Kosten pro
Landingpage-Besuch

* Individuelle Link-Klicks

* Ausgehende Klicks
zu Landingpage

* Bounce-Rate

* Kosten pro
individuellem Klick

* Kosten pro
ausgehendem Klick

* Individuelle CTR

* Individuelle CTR pro
ausgehendem Klick




Y

«

@2

ﬁk

Marketingziele = Brand Awareness Website-Besuche Engagement Videoaufrufe  Lead-Generierung Website-Conversions
SchlUsselkennzahlen: Schlisselkennzahlen: Schlusselkennzahlen:
* Anzahl der Impressions * Anzahl der Klicks auf * Anzahl der Conversions
* Click-Through-Rate die Landingpage + Conversion-Rate
* Click-Through-Rate
Standardkennzahlen: Standardkennzahlen:
- CPM Standardkennzahlen: . Klicks
* Frequenz * Frequenz * Click-Through-Rate
+ Klicks " g + Kosten pro Klick (CPC)
o et wrolAL(CES) * Kosten pro Klick (CPC)
Komplexere Kennzahlen:
Komplexere Kennzahlen: Komplexere Kennzahlen: * Kosten pro Conversion
* Unique Reach * Unique Reach * Return On Ad Spend
* Beliebteste Inhalte * Beliebteste Inhalte * Beliebteste Inhalte
*+ Content Score
Wettbewerbskennzahlen: Kundenkennzahlen: * Exposure-
Dynamic Ads . Verweildauer * Landingpage-Aufrufe to-Conversion-Rate
SpotlightAds auf Landingpage * Kosten pro

* Kosten pro
Landingpage-Besuch

* Individuelle Link-Klicks

* Ausgehende Klicks
zu Landingpage

* Bounce-Rate

* Kosten pro
individuellem Klick

* Kosten pro
ausgehendem Klick

* Individuelle CTR

* Individuelle CTR
pro ausgehendem Klick

Landingpage-Aufruf

Wettbewerbskennzahlen:

* Verweildauer auf Landingpage

* Kosten pro Landingpage-Besuch
* Individuelle Link-Klicks

* Ausgehende Klicks
zu Landingpage

* Bounce-Rate

* Kosten pro individuellem Klick
* Kosten pro ausgehendem Klick
* Individuelle CTR

* Individuelle CTR
pro ausgehendem Klick

* Reaktionen auf Event
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Lead-Generierung Website-Conversions

Dynamic Ads
Content Ads

Schlusselkennzahlen:
* Anzahl der Leads

* AusgefUllite Formulare in %

Standardkennzahlen:
* Kilicks
* Click-Through-Rate

* Gedttnete Lead-Formulare

Komplexere Kennzahlen:
* Kosten pro Lead
* Beliebteste Inhalte

* Content Score

Kundenkennzahlen:

* Qualitat der Leads

* Marketing Qualified Leads
* Sales Qualified Leads

* Erzielter Umsatz

* ROI

* Kosten pro quadlifiziertem Lead

Wettbewerbskennzahlen:

* Leads pro demografischer
Kennzahl

* Drop-Off-Rate
(gedttnet, aber nicht gesendet)

* Lead Score
* Lead-Wert

* Anzahl der Personen, die das
Formular gedffnet und gesendet
haben

* Exposure zu gedffneten
Formularen

* Exposure zu gesendeten
Formularen
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Marketingziele = Brand Awareness Website-Besuche Engagement Videoaufrufe Lead-Generierung  Website-Conversions
Schlusselkennzahlen: Schlusselkennzahlen: Schlusselkennzahlen:
* Anzahl der Impressions * Anzahl der Klicks * Anzahl der Conversions
* Click-Through-Rate auf die Landingpage * Conversion-Rate
* Click-Through-Rate
Standardkennzahlen: Standardkennzahlen:
- CPM Standardkennzahlen: . Klicks
* Frequenz * Frequenz * Click-Through-Rate
* Klicks S W + Kosten pro Klick (CPC)
o et wrolAL(CES) * Kosten pro Klick (CPC)
Komplexere Kennzahlen:
Komplexere Kennzahlen: Komplexere Kennzahlen: * Kosten pro Conversion
* Unique Reach * Unique Reach * Return On Ad Spend
* Beliebteste Inhalte " Beliebteste Inhate * Beliebteste Inhalte
*+ Content Score
Wettbewerbskennzahlen: DR R AT * Exposure-to-Conversion-
Text Ads + Verweildauer * Verweildauer auf Rate
auf Landingpage Landingpage
* Kosten pro Landingpage- ) gzzzec?]pro Landingpage-
Besuch
« Individuelle Link-Klicks * Individuelle Link-Klicks
* Ausgehende Klicks zu ’ ﬁusg_ehende Kighe
Landingpage andingpage
« Bounce-Rate * Bounce-Rate
< Kosten pro c E]c.)st(en pro individuellem
individuellem Klick 1
0 [omroe Eﬁien pro ausgehendem

ausgehendem Klick
* Individuelle CTR

* Individuelle CTR pro
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Uber LinkedIn

Mit Gber 740 Millionen Mitgliedern in mehr als 200 Landern und Regionen ist LinkedIn das grofite
berufliche Netzwerk der Welt. Auf keiner anderen Plattform finden Sie so viele einflussreiche,
einkommensstarke und gut ausgebildete Fach- und Fihrungskréaften an einem Ort.

Beziehungen zahlen sich aus

LinkedIn Marketing Solutions unterstiitzen Brands durch zielgenaues Targeting dabei, Fach- und

Fuhrungskrafte weltweit mit relevanten Inhalten zu erreichen und so langfristige Beziehungen

aufzubauen. Entscheider:innen sind heute autf der Suche nach Ideen und Einblicken von Personen,

denen sie vertrauen. Deshalb nutzen Marketingteams den professionellen Kontext von LinkedIn, .

um Ads zu schalten und relevanten Content anzubieten. Dadurch, dass die Mitglieder auf LinkedIn Linked m
regelmdflig Inhalte teilen, konnen Brands ihre Reichweite vergrofiern.
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