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ERREICHEN VON MIGRANTISCHEN ONLINE-COMMUNI-
TYS UND MIGRANT*INNEN ONLINE (ANLEITUNG)

Der Internetkonzern Meta ermog-
licht auf seinen Plattformen, ein-
schlieflich Facebook und Insta-
gram, zielgerichtete Online-Wer-
bung fir spezifische Zielgruppen.
Diese Werbeanzeigen basieren auf
dem "Targeting"-Prinzip, bei dem
Daten wie Geschlecht, Sprache, Al-
ter und Interessen der Nutzer*in-
nen beriicksichtigt werden.

Dieses System bietet insbesondere
flir migrantische Organisationen
eine effektive Moglichkeit, ihre
Botschaften gezielt an ihre Ziel-
gruppen zu Ubermitteln. Dieser
Bericht erklart, wie diese Moglich-
keiten fur gemeinnitzige und
nichtkommerzielle Zwecke einge-
setzt werden kénnen, insbeson-
dere zur Unterstiitzung von Orga-
nisationen, die Personen mit Mig-
rationshintergrund und migranti-
sche Gemeinschaften ansprechen
mochten.

Der Hauptfokus dieses Beitrags
liegt auf Facebook als Plattform
fir die Erstellung und Verbreitung
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Tobias Stapf
Annika Wangard

2023

von Werbekampagnen, die auch
auf Instagram und Facebook
Messenger ausgeweitet werden
kénnen.

Mit diesem Beitrag mochten wir
praktische Hilfestellungen zur ef-
fektiven Nutzung von Meta-Wer-
bung anbieten, ohne die Meta-
Plattformen besonders empfehlen
zu wollen.

Die Anleitung richtet sich an fort-
geschrittene Nutzer*innen, die fur
gemeinnutzige Organisationen
und migrantische Vereine auf den
Meta-Plattformen tatig sind. Sie
basiert auf aktuellen Meta-Richtli-
nien und beinhaltet Beispiele aus
den Projekten NexSM und
FEM.OS.

Wahrend die Anleitung aktuelle
Informationen und Vorgehenswei-
sen bietet, wird darauf hingewie-
sen, dass Meta seine Richtlinien
regelmaRig andert und die Nutze-
rinnen selbst fur die Einhaltung
der aktuellen Nutzungsbedingun-
gen verantwortlich sind.
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1. Einleitung

Meta bietet fiir eigene Plattformen wie Facebook und Instagram die Méglichkeit, zielgerichtete
Online-Werbung fiir ausgewahlte Zielgruppen zu schalten. Bei der Erstellung einer Meta-Wer-
beanzeige, auch bekannt als Self-Serve Ad, handelt es sich um die Veréffentlichung von be-
stimmten Informationen in einer multimedialen Form, die gezielt einer bestimmten Zielgruppe

“1 quf der Grundlage der Daten wie Gen-

prasentiert werden. Uber ein sogenanntes ,Targeting
der, Sprache, Alter, Standort, oder Interessen, die Meta (iber die Plattformnutzenden erhebt,
wird eine gezielte Zielgruppenansprache ermdoglicht. Selbstbedienungswerbeanzeigen bieten
somit eine effiziente Mdglichkeit fiir migrantische Organisationen, ihre Reichweite zu steigern
und ihre Offentlichkeitsarbeit gezielt an Personen zu adressieren, fiir die sie sich auch einsetzen.
Dieser Bericht liefert somit eine Ubersicht tiber die Einsatzmdglichkeiten von Meta-Werbekam-
pagnen fiir gemeinniitzige, non-profit-orientierte Organisationen und Migrant*innenselbstor-
ganisationen, die Personen mit Einwanderungsgeschichte und migrantische Communitys auf

den Meta-Plattformen Facebook und Instagram erreichen wollen.

Dieser Text befasst sich primar mit Facebook als Plattform fiir die Einrichtung und Vero6ffentli-
chung von Werbekampagnen, die auch auf Instagram und Facebook-Messenger verbreitet wer-
den konnen. Dabei konzentrieren wir uns auf den Einsatz von Meta-Werbeinstrumenten fir
nichtkommerzielle Zwecke, die fir zivilgesellschaftliche Organisationen relevant sind, wie z. B.
die Verbreitung von gesellschaftlich wichtigen und gemeinnitzigen Informationen fiir vermeint-
lich schwererreichbare Zielgruppen wie Migrant*innen. An dieser Stelle ist es wichtig zu beto-
nen, dass es sich in diesem Beitrag ausschlieBlich um eine praktische Hilfestellung zur effektiven
Nutzung von Meta-Werbung als relevantes und praktisches Werkzeug handelt und wir keinerlei
Werbeabsichten fiir die Nutzung von Meta verfolgen. Stattdessen mdéchten wir aufgrund der
intensiven Nutzung von Meta-Plattformen durch viele migrantische Communities eine bedarfs-
gerechte Unterstiitzung im Umgang mit Meta-Werbetools bieten.

Dieser Beitrag richtet sich in erster Linie an fortgeschrittene Nutzende der Meta-Plattformen
Facebook und Instagram, die fir gemeinnitzige Organisationen, Migrant*innenselbstorganisa-
tion und migrantischen Vereinen Meta-Prasenzen verwalten. Zum Zeitpunkt der Veroffentli-
chung bietet dieser Beitrag eine aktuelle Anleitung zur Einrichtung von Werbekampagnen ge-
maR den aktuellen Meta-Nutzungsbedingungen und  Werberichtlinien?.  Meta-

1 Targeting” beschreibt in diesem Kontext die Ausrichtung einer Werbeanzeige auf Merkmale, Interessen
und Informationsverhalten einer vorher definierten Zielgruppe unter den Platformnutzenden, mit dem
Ziel, einen hoheren Anteil der Zielgruppe anzusprechen, bzw. mehr Interaktionen der Zielgruppe mit der
Werbeanzeige zu erreichen.

2 Die Informationen in diesem Text basieren auf den Meta-Nutzungsbedingungen fiir ,,Self-Serve Ads”
vom 3. Januar 2023: https://www.facebook.com/legal/self_service_ads_terms (abgerufen am
31.07.2023)
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Werbekampagnen umfassen Werbeanzeigen, die auf Facebook, Instagram, im Messenger und
dem Veréffentlichungsnetzwerk (Audience Network)®von Meta veréffentlicht werden kénnen.

Die Anleitungen in diesem Text basieren auf Beispielen fiir Werbekampagnen, die im Rahmen
von zwei gemeinnitzigen Projekten durchgefiihrt wurden:

1) Projekt ,,Fem.OS - Aufsuchende Beratung in den sozialen Medien fir Migrantinnen aus
Drittstaaten” mit dem Fokus auf digitale Verbreitung von gesellschaftlich relevanten In-
formationen unter Frauen aus nichteuropdischen Landern.*

2) Projekt ,,NexSM — Social Media for Migration and Society” mit der Zielgruppe Multipli-
kator*innen und Verwaltenden von migrantischen Online-Communitys.>

Zur Einflihrung in die Grundlagen fiir die Erstellung einer Werbeanzeige auf den Meta-Plattfor-
men beschreiben wir im ersten Kapitel zunachst folgende Bausteine:

— Meta-Prasenz;

— Meta Ad Center;

— Meta Business Suite/ Business Manager;
— Unternehmenskonto;

—  Werbekonto;

— Werbeanzeigemanager.

Daraufhin gehen wir in den drei darauffolgenden Kapiteln auf die drei Ebenen ein, auf denen
eine Meta-Werbungsanzeige basiert: Kampagnen-, Anzeigengruppen- und Werbeanzeigen-
ebene. Dariber hinaus analysieren wir auch die verschiedenen Ergebnisse von Werbeanzeigen
je nach Zielgruppe im Abschnitt zu den communitybezogenen Unterschieden und skizzieren die
finanziellen Moglichkeiten fir non-profit-orientierte Organisationen im Abschnitt Spenden-
sammlung mithilfe von Meta-Werbung. AbschlieBend erldutern wir die potenziellen Risiken des
Zielgruppen-Targetings.

Die vorliegende Anleitung basiert auf den aktuellen Hilfestellungen von Meta zur Veroéffentli-
chung von Werbeanzeigen, erhebt aber keinen Anspruch auf Vollstandigkeit. Diese Hilfestellun-
gen und das Vorgehen fir die Veroffentlichung von Werbeanzeigen werden regelmaRig durch

3 Die Werbeméglichkeit ,,Audience Network” erméglicht Werbekampagnen tiber Facebook und Instagram
hinaus auszuweiten und diese in verschiedenen Meta-Netzwerken durchzufiihren. Dabei werden die Tar-
geting-Funktionen, Anzeigenformate und Verwaltungstools von Facebook eingesetzt.

4 Das Projekt ,,Fem.OS - Aufsuchende Beratung in den sozialen Medien fiir Migrantinnen aus Drittstaaten”
(www.minor-kontor.de/fem-os) wird von Minor — Projektkontor fiir Bildung und Forschung gemeinniit-
zige GmbH durchgefiihrt und von der Beauftragten der Bundesregierung fiir Migration, Fliichtlinge und
Integration zugleich Beauftragten der Bundesregierung flir Antirassismus geférdert und findet in Koope-
ration mit der Bundesagentur fur Arbeit statt.

> Das Projekt ,,NexSM — Social Media for Migration and Society” (www.la-red.eu/nexsm) wird von der
Robert Bosch Stiftung geférdert und durch La Red — Vernetzung und Integration e. V. in Kooperation mit
Minor — Projektkontor fiir Bildung und Forschung gGmbH umgesetzt.
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Meta geandert. Daher ist diese Anleitung nicht als abschlieRende Abhandlung, sondern eher als
Einflhrung in die Grundlagen dieser Arbeit anzusehen. Das Autorenteam dieser Publikation
Ubernimmt keinerlei Verantwortung fur die Richtigkeit der Angaben und die tatsachlichen Er-
gebnisse von Werbekampagnen, die auf Meta-Plattformen veroffentlicht werden. Wir weisen
die Leserinnen und Leser darauf hin, dass es in ihrer Verantwortung liegt, sich Gber die ggf. ge-
anderten Nutzungsbedingungen der Meta-Plattform zum Zeitpunkt der Nutzung zu informieren.

2. Grundlagen fiir die Einrichtung von Meta-Werbeanzeigen

Um fir potenzielle Herausforderungen und Chancen bei der Einrichtung einer Werbekampagne
auf den Meta-Plattformen vorbereitet zu sein, ist es wichtig ein besseres Verstandnis der Wer-
bemoglichkeiten und -beschrankungen zu bekommen. Einflihrend moéchten wir folgende Hin-
weise den Leserinnen und Lesern ans Herz legen, die vor der Einrichtung einer Werbekampagne
auf den Meta-Plattformen zu bericksichtigen sind:

Meta-Werbung wird nicht nur auf Facebook verdffentlicht.

Eine Meta-Werbeanzeige kann neben Facebook auch auf Instagram, im Facebook-Messenger
oder Uber Audience Network und Whatsapp-Business-Konto veroffentlicht werden. Dabei sind
die Werbefunktionen fir Facebook am weitesten aufgestellt, weil auch das Interface fir die
Werbungeinrichtung auf Facebook basiert.

Meta gibt keine Erfolgsgarantie.

Laut §8 der Nutzungsbedingungen fiir Self-Serve Ads® folgt Meta der Richtlinie: ,Wir garantieren
keine Reichweite oder Performance fiir deine Werbeanzeigen, wie z. B. die Anzahl der Personen,
die deine Anzeigen sehen werden, oder die Anzahl der Klicks, die sie erhalten werden.”

Personen kénnen Auskunft bekommen, warum sie bestimmte Werbung angezeigt bekommen.

Bei Erstellung einer Meta-Werbeanzeige, der sogenannten Self-Serve Ads, handelt es sich um
Veroffentlichung von organisationsbezogenen Informationen in einer multimedialen Form, die
einer bestimmten Zielgruppe aufgrund von ausgewahlten Kriterien gezeigt werden. Diese Krite-
rien kdnnen von den jeweiligen Personen eingesehen werden, deswegen ist es wichtig zielgrup-
pengerechte Inhalte zu bewerben.

Meta gibt nicht bekannt, wie die Zielgruppen der Werbung bestimmt werden.

Meta gibt keine Auskunft dariiber, auf welcher Datengrundlage und mithilfe welcher Berech-
nungen die verschiedenen Kriterien von Zielgruppen (wie z. B. Standort, Geschlecht, Alter, Spra-
che, Interessen etc.) bestimmt werden. Die Plattform definiert die Zielgruppen nach internen

& Nutzungsbedingungen fir Self-Serve Ads siehe: https://www.facebook.com/legal/self ser-
vice_ads_terms (abgerufen am 31.07.2023)
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Ablaufen und Algorithmen, die auf den erhobenen Daten zum Plattformverhalten, demografi-
schen Angaben und Interessen der Plattform-Nutzenden basieren.

Meta-Werbeanzeigen funktionieren auch mit geringem Werbebudget.

Bei Facebook und Instagram kénnen gemeinniitzige Organisationen auch mit einem relativ ge-
ringen Budget (ab 10-20 € pro Woche fiir eine Werbekampagne) auf sich aufmerksam machen.
Dies bietet kleinen Organisationen und Initiativen die Moglichkeit, sich trotz begrenzter Mittel
auf den Plattformen zu prasentieren. Darlber hinaus gibt es ein Werbezuschussprogramm ,,Fa-
cebook Ad Grant”, das gemeinniitzigen Organisationen die Mdoglichkeit bietet, kostenlose Wer-
bung auf der Facebook-Plattform zu schalten. Es ist Teil des "Facebook fiir Non-Profit-Organisa-
tionen"-Programms und dient dazu, gemeinnutzige Initiativen dabei zu unterstiitzen, kostenlos
ihre Reichweite zu erhéhen und ihre Botschaften zu verbreiten.

Meta-Werbeanzeigen rufen Interaktionen der Nutzenden hervor — méglicherweise auch kritische
Kommentare.

Gemals den vorgegebenen Kampagnenzielen zeigt Meta die Werbeanzeigen an aktive Nutzende
auf den Plattformen des Unternehmens, die wahrscheinlicher als andere Nutzende durch Kom-
mentare, Likes und andere Impressionsformen mit dem Werbebeitrag interagieren werden. Da-
bei erzielen kritische AuRerungen der Nutzenden zu kontroversen Themen oft eine héhere
Reichweite und kdnnen von den Facebook-Algorithmen wiederrum bevorzugt angezeigt wer-
den. Es ist wichtig, sich vorzubereiten, um darauf reagieren zu kénnen.

Veréffentlichte Werbeanzeigen landen in der Meta-Werbebibliothek.

Meta hat eine Werbebibliothek” aller aktiven Anzeigen. Die Bibliothek ist eine umfassende,
durchsuchbare Sammlung aller Werbeanzeigen, die aktuell auf Meta-Plattformen veréffentlicht
werden?. Einzelne Anzeigen kénnen nach Standort, Anzeigenkategorie, Stichworten, Werbebe-
treibenden und nach dem Veréffentlichungsmonat eingesehen werden. Ahnliche Anzeigen von
anderen Werbebetreibenden kdnnen der Inspiration, aber auch zum Zweck der Abgrenzung zu
den eigenen Kampagnen dienen.

Ein Werbeanzeigenbeitrag ist nicht beworbener Beitrag.

Meta bietet zwei Methoden eine Werbung fiir eigene Plattformen zu schalten: Einen Beitrag
bewerben (einfach) oder einen Werbeanzeigenbeitrag erstellen (komplexer, dafiir effektiver).
Ein beworbener Beitrag ist ein Beitrag in der Chronik der Facebook-Seite oder des Instagram-

7 Die Meta-Werbebibliothek ist unter www.facebook.com/ads/library aufzurufen

8 Bei Wahlwerbung bzw. Werbung zu politisch oder gesellschaftlich relevanten Themen werden fiir sieben
Jahre lang in der Werbebibliothek gespeichert und angezeigt. Daher werden in der Werbebibliothek zu-
satzliche Informationen zu solcher Art von Werbung angezeigt. Bei solchen Anzeigen wird auch angezeigt
die Finanzierungsquelle, in welchem Bereich die Ausgaben lagen und welche Reichweite die jeweilige An-
zeige bei der Zielgruppe hatte.
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Kontos, was beworben werden kann, um gezielt eine bestimmte Zielgruppe anzusprechen®.Im
Unterschied zu Werbeanzeigenbeitrag werden beworbene Beitrage nicht im Meta-Werbeanzei-
genmanager erstellt und bieten nicht die gleichen Anpassungsmaoglichkeiten. Ein Werbeanzei-
genbeitrag ist ein gesonderter Beitrag und kann mithilfe von fortgeschrittenen Anzeigenarten,
erweiterten Targeting-Optionen und spezifischen Anzeigenzielen erstellt werden.

Wie ein Werbeanzeigenbeitrag erstellt werden kann, wird in den nachfolgenden Kapiteln prazise
dargestellt. Fir die Freischaltung von Meta-Werbeanzeigen ist zudem die Vorbereitung und Ein-
richtung der folgenden Komponenten oder , Bausteine” notwendig:

1) Meta-Prdsenz (Facebook-Seite oder Instagram-Konto);

2) Meta Ad Center;

3) Meta Business Suite / Meta Business Manager;

4) ggf. Unternehmenskonto (wichtig fiir Verwaltung von mehreren Prasenzen);
5) Werbekonto;

6) Werbeanzeigemanager.

Der Vorgang fiir die Freischaltung und Verwaltung einer Meta-Werbeanzeige ist schematisch in
der Abbildung 1 vorgestellt und schildert die einfache Basisoption durch einen beworbenen Bei-
trag iber den Meta Ad Center und die erweiterte Option durch Erstellung von Werbeanzeigen-
beitrag jeweils in der Meta Business Suite (Option 2) und dem Meta Business Manager (Option
3). Die Optionen 2 und 3 gehen auf das Erreichen von migrantischen Communitys und Mig-
rant*innen mithilfe der detaillierten Definition von Zielgruppen spezifisch ein.

 Auch noch nicht veréffentlichte Beitrige kénnen beworben werden, in dem ein neuer Beitrag erstellt
und anstelle von ,Veroffentlichen” die Option ,,Bewerben” angeklickt werden kann.
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1) Basis Option: Freischaltung der Werbeanzeige durch Ad Center der Meta-Prasenz

a > F =0

Meta-Profil Meta-Prasenz Ad Center

2) Erweiterte Option: Freischaltung der Werbeanzeige durch Werbeanzeigemanager mit
personlichem (ggf. prasenzgebundenem) Werbekonto im Meta Business Suite

__________________________________

— 0

Meta-Prasenz personliches | Werbeanzei-
Werbekonto ! gemanager

- —

Meta-Profil

A
v
o

3) Erweiterte Option: Freischaltung der Werbeanzeige durch den Werbeanzeigemanager
mit geschaftlichem Werbekonto im Meta Business Manager

___________________________________

geschaftliches
Werbekonto

Unternehmenskonto F‘“‘

Meta-Prasenz

_, O

Werbeanzei-

°
-

Meta-Profil
gemanager

Abbildung 1 - Vorgang fiir Freischaltung und Verwaltung einer Meta-Werbung nach Optionen und
Basiselementen. Eigene Darstellung ©La Red, 2023.

Im folgenden Teil beschreiben wir jede der Komponenten im Einzelnen und ihre Rolle im Wer-
beprozess.
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2.1. Meta-Prisenz

Das Unternehmen Meta®® (frither Facebook, Inc.) ist ein Technologieunternehmen, das eine
Reihe sozialer Plattformen und Dienste betreibt, darunter Facebook, Instagram, WhatsApp und
weitere. Diese Plattformen haben eine enorme Reichweite und werden von Milliarden von Men-
schen weltweit genutzt. Die zielgerichteten Werbemaglichkeiten sind jedoch nur fiir Facebook
und Instagram verfiigbar!,

2.2. Facebook-Seite

Ein personliches Facebook-Profil, welches liber uneingeschrankte Verwaltungsbefugnisse auf ei-
ner Facebook-Seite verfigt, ist essenziell flir den Zugang zu den Meta-Werbeinstrumenten, die
auf der Facebook-Plattform basieren.

Vorschau fir Computer l:' D

e

Name der Seite

Kategorie - Inoffizielle Seite @
Startseite Info Fotos  Videos Mehr = @ Nachricht senden Q

Info Beitrag erstellen

Beschreibung

Foto/Video ;‘ Personen markieren o ch bin hier

Abbildung 2 - Erstellung einer neuen Facebook-Seite. Ausschnitt aus dem Meta-Werbeanzei-
gemanager. © Meta, 2023.

10 Uber Meta: https://about.meta.com/de/metaverse/

11 Anders als auf Social-Media-Plattformen wie Instagram und Facebook gibt es keine Option, Selbstbe-
dienungswerbeanzeigen direkt in WhatsApp zu schalten. Allerdings besteht die Moglichkeit Werbung fur
WhatsApp Uber WhatsApp Business-App durch Verknlipfung mit der Facebook-Seite einzurichten.
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Fur eine gezielte Ansprache der jeweiligen Zielgruppe ist eine Facebook-Seite erforderlich’?, die
entweder ein Projekt, eine Initiative oder eine Organisation vorstellt. Ausgehend von den Ein-
stellungen einer Facebook-Seite ist das personliche Profil, mithilfe dessen eine Facebook-Seite
und Werbeaktivitaten erstellt werden, nicht sichtbar. Fehler! Verweisquelle konnte nicht ge-
funden werden. zeigt die ersten Schritte bei der Erstellung einer solchen Seite. Eine Facebook-
Seite ermoglicht es, dass Personen, die sich fir die Inhalte interessieren, der Seite folgen. Dabei
gibt es keine Mindestanzahl an Personen, die die Seite abonnieren miissen, um Meta-Werbung
freizuschalten. Je mehr Informationen als Beschreibung der Seite hinzugefiigt werden, desto
besser funktionieren die Meta-Werbemechanismen, denn die , Glaubwiirdigkeit” einer Seite
und des Werbevorhabens eine wichtige Rolle spielen. Fiir die Seitentransparenz sorgen Daten-
schutzhinweise und Impressum-Verlinkung in dem Info-Feld der Seite (siehe dazu Skwarek,
2021: 81).

Ausgehend von dem Zielgruppenverstandnis ist es empfehlungswert, bei der Ansprache von un-
terschiedlichen Sprachcommunitys auch die Prasenzen auf Facebook in der jeweiligen Sprache
zu gestalten. Auf diese Weise kann die sprachlich definierte Zielgruppe der Seite durch weitere
Werbeaktivitdten besser erreicht werden.

2.3. Instagram-Konto

Da Facebook und Instagram getrennte Plattformen sind, kann es sinnvoll sein, die Werbebot-
schaft und das Erscheinungsbild an die spezifischen Merkmale und Nutzendenerwartung jeder
Plattform anzupassen. Facebook ermoglicht die Veroffentlichung von Text-, Bild-, Video- und
Link-Beitragen. Instagram ist dagegen eine visuell orientierte Plattform, auf der Gberwiegend
Fotos und Videos gepostet werden. Werbung auf Instagram soll daher visuell ansprechend ge-
staltet werden. Um Werbung auf Instagram zu schalten, ist ein Instagram-Konto erforderlich.
Dabei ist es wichtig die Umstellung auf ein Unternehmenskonto bzw. ein Instagram-Business-
Konto durchzufiihren, um auf die Funktionen zur Anzeigenerstellung zugreifen zu kénnen.

Genauso wie flir Facebook-Seiten kann die Werbung auf Instagram liber den Meta Ad Center
und Meta Business Manager erstellt und verwaltet werden. Es bieten sich verschiedene Anzei-
gentypen und -formate an, um die Zielgruppen auf der jeweiligen Plattform anzusprechen.

12 Eine Facebook-Seite kann tiber den Business Manager oder direkt tiber die linke Leiste auf der Startseite
durch das Facebook Profil erstellt werden. Die Erstellung der Seite wird von Facebook automatisch ange-
leitet: www.facebook.com/pages (abgerufen am 31.07.2023)
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2.4. Meta Ad Center

___________________________

Die Erstellung und Freischal-
tung von Werbeanzeigen

Nach Erstellung einer Meta-Prasenz besteht die Moglichkeit, i
iber das Ad Center bietet !

0 - @ o ® & oo s

Seiten und Profile verwalten Ad Center

! Startseite

v B —_—
@© Messenger-Tools
O Ad Center N [
D\ .z Ad R ER
Alle Werbeanzeigen —

Erhalte zum Einstieg eine Empfehlung fiir deine erste Anzeige
Zielgruppen Wenn du ein paar Fragen zu deinem Unternehmen und deinen Zielen beantwortest, konnen wir dir m

helfen, die richtige Anzeige, die geeignete Zielgruppe und das passende Budget auszuwahlen.

B Veranstaltungen

© Ressourcen und Tools Ubersicht © Letzte 7 Tage ¥ Anzeige erstellen

Abbildung 3 - Erstellung einer Werbeanzeige iiber Ad Center. Ausschnitt aus dem Meta Ad
Center. ©Meta, 2023.
eine Werbeanzeige durch das Ad Center im Bereich der Seiten- oder Kontoverwaltung zu erstel-

len. Das Ad Center ist auf der Seite erreichbar, unter der die Werbeanzeigen erstellt werden
konnen (fiir Facebook-Seite siehe Fehler! Verweisquelle konnte nicht gefunden werden.). Im
Ad Center kénnen auch die Ergebnisse aller Anzeigen nach Zielgruppen und Performance einge-
sehen werden kdnnen.

Durch das Ad Center ist es moglich, einen schon erstellten Beitrag aus der Chronik der Facebook-
Seite oder dem Instagram-Konto zu bewerben. Das ist der einfachste Weg, um auf Meta-Platt-
formen Werbung zu veréffentlichen.

Um gezielte Werbeanzeigen fur bestimmte Zielgruppen zu veroffentlichen, empfiehlt es sich je-
doch, diese Gber den Meta Business Manager mithilfe eines Werbe- und Unternehmenskonto
zu erstellen®®, da auf diese Weise eine héhere Anzahl von Nutzenden fiir weniger Budget erreicht
werden kann.

2.5. Meta Business Suite/ Business Manager

Zu den Meta Interfaces speziell fiir Unternehmen oder Organisationen gehort sowohl die Meta
Business Suite, als auch der Meta Business Manager. Die Meta Business Suite ist die zentrale
Anlaufstelle fir die Verwaltung der Marketingaktivitdten auf Facebook und Instagram und
offnet sich automatisch im Verwaltungsbereich (siehe Abbildung 4). Der Meta Business Manager
hingegen ist fir die Verwaltung eines Unternehmenskontos gedacht.

13 Fir den Vergleich des Ergebnis-Kosten-Verhiltnisses von Ad Center und Werbeanzeigemanager siehe
Abschnitt zum Werbeanzeigemanager.
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Die Meta Business Suite liefert die Standard-Darstellung fiir allgemeine Aktivitaten und ist fir
die Verwaltung einer Prdasenz und deren Werbeaktivitaten ausreichend. Fiir Verbindung der

QO Meta .
Business Suite

e NEXSM Social Me... =

ﬁ Startseite

CS Benachrichtigungen
D Postfach

EJ Beitridge und Stories
@ Planer

) Werbeanzeigen

o0l insights

— Alle Tools

.

Startseite

Verschaffe dir einen Uberblick tiber dein Unternehmen und sieh dir wichtige Updates an.

ep

NEXSM Social Media for Migration and Society

Facebook-Seite verwalten | Weiter zu Instagram

B Beitrag erstellen -y Anzeige erstellen

To-do-Liste
Sieh dir ungelesene Nachrichten, Kommentare und andere Dinge an, die deine Aufmerksamkeit erfordern.

Aufgaben

Mehr =

Alle ansehen ~

Aufgaben sind fiir alle Personen sichtbar, die beim Verwalten deines Unternehmens helfen.

+

[Beispielaufgabe] SchlieBe eine Aufgabe ab

Uberprafe die Aufgabe, nachdem du sie abgeschlossen hast

[Beispielaufgabe] Erstelle eine neue Aufgabe

Fiige einen Titel und Details zu deiner Aufgabe hinzu

Werbeaktivitaten fir mehrere Seiten und bei Zusammenarbeit mit anderen Personen ist die

Erstellung eines Unternehmenskontos liber den Meta Business Manager empfehlenswert.

Abbildung 4 — Meta Business Suite am Beispiel von der Facebook-Seite des Projektes ,,NexSM
— Social Media for Migration and Society”. Screenshot aus dem Meta Business Suite. ©Meta,

2023.

Der Meta Business Manager!* bietet eine erweiterte Version fiir Verwaltung von Meta-
Instrumenten. In Abbildung 5 sind die ersten Schritte bei der Erstellung eines neuen Business
Manager-Kontos dargestellt. Sowohl die Facebook-Seiten als auch die verantwortlichen

Personen und deren Berechtigungsgrad kénnen im
Prasenzen zugewiesen werden. Mit dem Meta Busi-
ness Manager kann gewahlt werden, auf welchen
Plattformen die Anzeigen erscheinen sollen. Es kann
sowohl Facebook als auch Instagram oder auch
beide ausgewahlt werden. Durch das Hinzufligen der
Facebookseite oder des Instagram-Business-Kontos
zum Business Manager wird die Organisation als

Business Manager eingerichtet und den

Werbeaktivitaten, die unter einem
Unternehmenskoto in  Business
Manager und somit im Namen einer
bei Meta

Organisation

eingetragenen
laufen, werden
schneller genehmigt und haben
weitgehende Funktionalitdten, wie
erweiterte Zielgruppenbestimmung

und zusatzliche Performance-Ziele.

\

14 Ein Business-Manager-Konto kann (iber diesen Link aufgerufen und erstellt werden: www.business.fa-
cebook.com/create (abgerufen am 31.07.2023)
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Inhaberin fiir diese Prisenzen festgelegt®. Es empfiehlt sich, mehreren Personen einen
Administrations-Zugang zum Business Manager einzurichten. Dies ist besonders wichtig fiir den
Fall, dass eine der Person nicht mehr fiir die Organisation arbeitet und diesem Konto die Rechte
entgezogen werden sollen.

Erste Schritte mit den Business-
Tools von Meta

Melde dich an, dann wirst du automatisch zu dem fur dich

PRSI EE R Die Meta Business Suite und der Meta Business

Manager bieten dir Folgendes:

N « Zentrale Ubersicht iiber alle deine Seiten, Konten und
Zur Meta Business Suite () Konto erstellen
Business-Assets

* Einfaches Erstellen und Verwalten von Werbeanzeigen
fur alle deine Konten

« Performance-Insights zum Ermitteln, was am besten
funktioniert
umit der Meta Business Suite und dem Meta Business

nst.

Abbildung 5 - Erstellung eines Business-Manager-Kontos. Ausschnitt aus dem Meta Business
Suite ©Meta, 2023.

2.6. Unternehmenskonto (optional) . .
Ein Werbekonto, was einer

Bei der Erstellung eines Kontos in Meta Business Manager Organisation zugewiesen und
wird automatisch auch ein Unternehmenskonto erstellt, | im Unternehmenskonto fest-
das durch den Meta Business Manager verwaltet wird. Der gelegt ist, hat zusatzliche
Erstellungsprozess fiir das Unternehmenskonto und den Funktionen, bessere Wer-
Business Manager wird als gleichwertig betrachtet®. Im bungsperformance und gerin-
Meta-Unternehmenskonto werden Facebook-Seiten und geres Risiko, blockiert zu wer-
Instagram-Business-Konten, die mit Facebook verknipft ! den. Es kénnen auch mehrere
sind, sowie Werbekonten und andere Unternehmensres- ' Werbekonten mit einem Un-
sourcen verwaltet. ternehmenskonto verbunden
werden, was bei der Verwal-
2.7. Werbekonto tung von mehreren Seiten,
zum Beispiel Projektseiten,
und den jeweiligen Werbe-

konten hilfreich sein kann.

15 Das Hinzufiigen einer Seite zum Business Manager ist nicht gleichzusetzen mit der Ubernahme der Ver-
antwortung fir die Seite. Leitfaden zum Hinzufligen einer Seite zum Meta Business Manager:
https://www.facebook.com/business/help/720478807965744?id=420299598837059 (abgerufen am
31.07.2023)

16 Sowohl der Meta Business Manager als auch die jeweiligen Unternehmenseinstellungen kénnen nach
der Erstellung unter www.business.facebook.com/settings aufgerufen werden.
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Neben der Facebook-Seite ist fiir die Freischaltung von Werbeanzeigen auch ein Werbekonto
erforderlich. Die Hauptfunktion eines Werbekontos besteht darin, Werbeaktivitdten zu bezah-
len. Ein Werbekonto wird in der Regel durch die Eingabe von Zahlungsinformationen bei der
Erstellung einer Werbeanzeige angemeldet und erhdlt eine Werbekonto-ID-Nummer. Je nach-
dem, wo die Werbeaktivitaten verwaltet werden (das ist moglich tber das Ad Center oder den
Werbeanzeigenmanager), wird automatisch ein Werbekonto eingerichtet. Dies kann entweder
ein personliches Werbekonto sein, das mit dem Facebook-Profil verbunden ist, ein Werbekonto
der Facebook-Seite oder ein Werbekonto, das tiber das Unternehmenskonto im Business Mana-
ger eingerichtet wird. Der Unterschied zwischen diesen verschiedenen Arten von Werbekonten
wird in der Infobox erklart.

Ein zuvor erstelltes Werbekonto kann mit dem Unternehmenskonto im Meta-Business-Manager
verbunden werden. Das Hinzufligen eines Werbekontos kann nicht riickgdngig gemacht werden
und ein Werbekonto kann nur mit einem Unternehmenskonto verbunden werden. Dafiir kann
der Zugriff auf das Werbekonto mit den hinterlegten Zahlungsinformationen von einem anderen
Business Manager angefragt, erteilt und gegeben werden. Zu einem Unternehmenskonto kon-
nen somit bis zu fiinf Werbekonten hinzugefiigt werden.

2.8. Werbeanzeigemanager

Der Werbeanzeigemanager ist das wichtigste Element im erweiterten Meta-Werbesystem und
stellt eine Benutzendenoberflache fiir Werbeaktivitdten dar, anhand deren Werbeanzeigen auf
Meta, bzw. fir Facebook oder Instagram eigerichtet werden kdnnen?’. Mithilfe des Werbean-
zeigemanagers kann verfolgt werden, wie gut die Kampagnen zum Erreichen der festgelegten
Ziele beitragen.

Je mehr Werbeanzeigen veroffentlicht werden, desto mehr Funktionen bietet Meta bei Erstel-
lung und Auslieferung einer Werbeanzeige. Erweiterte Targeting-Features sind allerdings nur im
Werbeanzeigemanager verfligbar, sodass effiziente und kostensparende Werbeanzeigen am
besten liber den Werbeanzeigemanager veroffentlicht werden kénnen. Tabelle 1 vergleicht die
Kosten pro Ergebnis fiir einen identischen Werbebeitrag und die gleiche Zielgruppe im Werbe-
anzeigemanager und Ad Center (siehe 2)2.4Meta Ad Center). An diesem Beispiel wird sichtbar,
dass mithilfe des Werbeanzeigemanagers deutlich glinstigere Werbeergebnisse erzielt werden.

Tabelle 1 - Vergleich der Kosten pro Ergebnis: NexSM-Werbekampagne mit Interaktionsziel
(,,gefallt mir” fiir die NexSM-Facebook-Seite) ©La Red, 2023.

Kosten pro

Kampagnenname Ergebnistyp .
Ergebnis

17 Werbeanzeigemanager kann unter https://www.facebook.com/adsmanager/ aufgerufen werden.
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Erweiterte Option: Anzeige im Werbeanzeigemanager zum NexSM
Trainingsprogramm. Zielgruppe: Admins einer Community- und Ver- | Link-Klicks 0,69 €
einsseite. Kampagnenziel: Interaktionen mit der Facebook-Seite.

Basisoption: Anzeige im Ad Center zum NexSM Trainingsprogramm.
Zielgruppe: Admins einer Community- und Vereinsseite. Kampag- | Link-Klicks 2,16 €
nenziel: Interaktionen mit der Facebook-Seite.

Ein weiterer Vorteil des Werbeanzeigemanager besteht darin, dass benutzendendefinierte An-
zeigeberichte erstellt und runtergeladen werden kénnen'®. Es erméglicht zum Beispiel die Ein-
sichtnahme in die Ergebnisse der Werbeaktivitat pro Alters- und Geschlechtsgruppen. Auf diese
Weise kann das Verhalten bestimmter Zielgruppen besser analysiert werden.

Der Werbeanzeigemanager liefert eine Ubersicht der Kampagnen, Anzeigengruppen und Wer-
beanzeigen, die flr einen bestimmten Zeitraum aufgezeigt werden (siehe Abbildung 6). Dem-
entsprechend wird die Meta-Werbung stufenweise auf drei Ebenen aufgebaut: Kampagne-, An-
zeigengruppe- und Werbeanzeigenebene. Auf die Bedeutung dieser drei Ebenen gehen wir im
folgenden Kapitel ein.

I3 Kampagnen 29 Anzeigengruppen [7] Werbeanzeigen
- # Bearbeiten  w 4 A/B-Test B O @ ¢ @ Regeln w Einrichtung anzeigen @ M T« Berichte w
Ein/Aus Kampagne Auslieferung T Gehotsstrategie ~ Budget Attributionsein: @ Ergebnisse
° Beitrag: ,Verwaltest Du eine Online-Community von... naktiv GroBtes Volum... 3590{\ 7 Tag(e) (Klic..
Ergebnisse aus 1 Kampagne @ 7 Tag(e) (Klick...

Abbildung 6 — Struktur des Werbeanzeigemanagers. Ausschnitt aus dem Meta-Werbeanzeige-
manager. ©Meta, 2023.

Im Werbeanzeigemanager sind die Indikatoren und Parameter einer Werbeaktivitat einzusehen.
Einer der Parameter ist das Gesamtergebnis, was je nach vordefiniertem Kampagnenziel, ent-
weder die Anzahl der Impressionen, Reichweite, die Anzahl der , Link-Klicks“ oder zum Beispiel
der ,gefallt mir“-Angaben sein kénnen. Einen Vergleich bietet ein anderer Parameter , Kosten
pro Ergebnis”, der die Durchschnittskosten pro erzieltes Ergebnis anzeigt.

Impressionen und Reichweite werden als Standardindikatoren fiir Werbeaktivitdten von Meta
angeboten. Impressionen zeigen an, wie oft die Werbeanzeigen auf dem Bildschirm zum ersten
Mal erschienen ist. Wenn eine Anzeige einer Person zu zwei verschiedenen Tageszeiten auf dem

18 Berichtssystem des Werbeanzeigemanagers: https://adsmanager.facebook.com/adsmanager/report-
ing (abgerufen am 31.07.2023)
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Bildschirm prasentiert wird, werden zwei Impressionen gezahlt. Bei Videoformaten muss die Vi-
deowiedergabe nicht starten, damit diese als Impression gezahlt wird. Impressionen werden
nicht gezahlt, wenn sie auf ungiltigen Traffic zurlickgefihrt werden kdnnen, zum Beispiel auf
automatisierte Konten wie Bots'. Um die Kosteneffizienz der Werbeanzeige einschitzen zu kén-
nen, bietet Meta den CPM-Parameter (,,cost per mille“ - Kosten pro 1.000 Impressionen), der
aus dem ausgegebenen Betrag flr eine Werbekampagne geteilt durch die Anzahl der Impressi-
onen berechnet wird.

Die Reichweite dagegen zeigt die Anzahl der Personen (Konten), die die Werbeanzeige gesehen
haben. Diese Kennzahl ist ein Schatzwert, der anhand von Beispieldaten berechnet wird. Da die
Werbeanzeige ein und derselben Person mehrmals angezeigt werden kann, betrédgt die Reich-
weite in der Regel etwa die Halfte von Impressionen.

Dariiber hinaus wird im Werbeanzeigemanager bei der Standardibersicht der Status, das
Budget (Tages- oder Laufzeitbudget), die Gebotsstrategie, die Attributionseinstellung (Zeitraum
fur die Lernphase des Werbesystems?®) und der ausgegebene Betrag angezeigt. Der letztere wird
zuerst als Schatzwert ermittelt, der auf den Kosten pro Ergebnis basiert. Der finale Wert wird
erst innerhalb von 48 Stunden nach dem Ende einer Werbeaktivitdt angegeben.

Der Meta-Werbeanzeigenmanager ist also ein Werbetool fiir fortgeschrittene Werbeaktivitaten,
welches die detaillierte Definition von Zielgruppen und darauf basierend die Erstellung von ge-
zielten Werbekampagnen ermoglicht.

3. Kampagnenebene

Eine Kampagne umfasst Anzeigengruppen, die wiederrum einzelne Werbeanzeigen beinhalten.
Auch fur die Freischaltung von nur einer Werbungsanzeige ist das Einstellen der Kampagnen-
und Anzeigengruppe notwendig. Um eine Werbeanzeige veroffentlichen zu kénnen, muss zuerst
die Kampagne (Einstellung des Werbeziels), dann die Anzeigengruppe (Zeit- und Budgetplan der
Werbeanzeige und die Zielgruppen) und vor der Veréffentlichung letztlich die Werbeanzeige
(das visuelle Format) eingerichtet werden. Es empfiehlt sich, die verschiedenen Elemente nach
dem Inhalt der jeweiligen Ebene zu benennen, wie es im untenstehenden Beispiel fiir die
FEM.OS-Werbekampagne gezeigt wird:

19 Ein Bot in Kontext der sozialen Medien ist ein Computerprogramm oder eine kiinstliche Intelligenz, die
automatisierte Aufgaben ausfiihrt, ohne dass menschliche Interaktion erforderlich ist. Diese Bots sind so
programmiert, dass sie bestimmte Aktionen auf sozialen Plattformen durchfiihren und dabei menschen-
ahnliche Verhaltensweisen nachahmen kénnen. Es gibt verschiedene Arten von Bots in sozialen Medien,
z. B. Social Media-Engagement-Bots, die Likes, Kommentare oder Follower generieren oder Spam-Bots,
die massenhaft Spam-Inhalte, Werbung oder irrefiihrende Informationen auf sozialen Plattformen ver-
breiten.

2sjehe dazu Abschnitt Zeitplan in der Anzeigengruppenebene.
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Beispielbeschriftung:

Kampagnenebene: Fem.0S_Reichweite (Kampagnenziel)

Anzeigengruppen: Fem.OS_Reichweite_migrantische Frauen (Zielgruppe)
Werbeanzeigenebene: Fem.0OS_Reichweite_migrantische Frauen_Infografik (Format)

Auf der Kampagnenebene werden das libergeordnete Kampagnenziel und die Buchungsart ein-
gestellt?’. Zusitzlich kdnnen spezielle Anzeigekategorien bestimmt und Funktionen wie A/B-
Tests und Advantage-Kampagnenbudget aktiviert werden (siehe 3.4 A/B-Test (optional).

3.1. Kampagnenziele

Zu Beginn der Einrichtung von den Werbeanzeigen ist es wichtig, das richtige Werbeziel und
somit das Kampagnenziel auszusuchen. Aus sechs moglichen Kampagnenzielen betrachten wir
vier Ziele genauer, die fiir gemeinnitzige Zwecke am relevantesten sind: Bekanntheit, Traffic 2%,
Interaktion und Leads 2 (siehe Abbildung 7). Dariiber hinaus bietet Meta Werbeoptionen zur
App-Promotion ?*und dem Umsatz.

° | ,s\
<« o ¥ G

Bekanntheit Traffic Interaktionen

Leads

Richte deine Werbeanzeigen an die
Personen, die sich am
wahrscheinlichsten daran erinnern.

Geeignet fiir:
Reichweite @
Markenbekanntheit €@

Videoaufrufe @

heit deines St | (i ]

Leite Personen an ein Ziel weiter (z. B.
deine Website, App oder Facebook-
Veranstaltung). Mehr dazu

Geeignet fiir:
Link-Klicks @
Landingpage-Aufrufe @
Messenger und WhatsApp €@
Anrufe @

Sammle Leads fiir dein Unternehmen
oder deine Marke.

Geeignet fiir:
Instant-Formulare @
Messenger @
Conversions @

Anrufe @

Erhalte mehr Nachrichten, Videoaufrufe,
Beitragsinteraktionen, ,Geféllt
mir“-Angaben oder
Veranstaltungszusagen/-absagen

Geeignet fiir:
Messenger, Instagram und WhatsApp @
Videoaufrufe @

Beitragsinteraktionen @

Conversions @

Abbildung 7 — Ubersicht zu den Kampagnenziele fiir gemeinniitzige Zwecke. Ausschnitt aus
dem Meta-Werbeanzeigemanager. ©Meta, 2023.

2 Anleitung zur Erstellung einer Kampagne: https://www.facebook.com/busi-

ness/help/621956575422138?id=649869995454285 (abgerufen am 31.07.2023)

22 Als , Traffic” wird in diesem Kontext der Zustrom von Besucherzahl auf der verlinkten Webseite gemeint.
B Ein ,Lead” ist eine Person, die durch das Klicken auf die Anzeige oder das Ausfiillen eines Formulars auf
der Zielseite ihr Interesse an weiteren Informationen bekundet hat.

24 App-Promotion im Kontext von Meta-Werbeanzeigen bezieht sich auf die gezielte Bewerbung und Ver-
marktung einer mobilen Anwendung (App) Gber die Meta-Plattform. Auf dieses Kampagnenziel, sowie auf
»Umsatz” wird im vorliegenden Text fiir non-profit-orientierte Organisationen nicht weiter eingegangen,
da es kommerzielle Elemente beinhaltet.
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Das Ziel Bekanntheit ermoglicht es, mehr Personen zu erreichen und den Wiedererkennungs-
wert eines Auftritts in sozialen Medien zu steigern. Dieses Ziel eignet sich vor allem fiir neuge-
grindete Initiativen, die Identifizierung einer Zielgruppe oder um bestimmte Inhalte in den Fo-
kus zu stellen. Mit diesem Ziel kdnnen potenzielle Unterstiitzende auf die Online-Prasenzen der
Organisation aufmerksam werden und die beworbenen Werbeanzeigen gewinnen an Reich-
weite. Zu den Bekanntheitszielen gehoren folgende Unterziele: Maximieren der Anzeigereich-
weite, Steigerung der Anzahl von Impressionen und von Werbeerinnerung.

Die Option , Traffic” leitet Personen an einen digitalen ,, Ort” wie eine Facebook-Seite oder Web-
seite weiter, die auch auRerhalb der Meta-Plattformen sein kann. Traffic ermdglicht somit die
Steigerung der Anzahl von Klicks auf einen Hyperlink und die Steigerung der Aufrufe der Ziel-
seite. Auch die Weiterleitung auf Facebook-Veranstaltungsseiten, Messenger und WhatsApp
sind moglich. Diese Option ist besonders zu empfehlen fiir die Verbreitung z. B. von Online-Um-
fragen. Trafficziele kénnen dadurch auf Webseite, App, Messenger, WhatsApp, Anrufe ausge-
richtet werden.

Interaktionen - diese Zieloption ermdoglicht es, Personen zu erreichen, die mit hoherer Wahr-
scheinlichkeit mit online Inhalten interagieren, z. B. Nachrichten senden, auf eine Werbeanzeige
reagieren oder einer Facebook-Seite folgen. Das Ziel Interaktionen eignet sich beispielsweise flr
die Erhéhung von Video-Aufrufen. Zu den einzelnen Interaktionszielen gehdren fiir Messaging-
Apps der Unterziel ,,Click-to-Message Ads” fiir das Starten von neuen Unterhaltungen und Ein-
richtung von werblichen Nachrichten, die bereits vorhandene Kontakte erneut ansprechen. Die
Interaktionsziele, die sich auf den Werbeanzeigebeitrag fokussieren, kdnnen Videoaufrufe an-
kurbeln, Beitragsinteraktionen erh6hen oder Veranstaltungszusagen und -absagen generieren,
genauso wie Steigerung von Klicks zur Webseite, App oder Facebook-Seite.

Die Zielkategorie Leads ermdoglicht es, Personen anzusprechen, die am ehesten in Kontakt durch
Anrufe oder Nachrichten treten und langfristige Verbindung aufbauen kann und die bereit sind,
ihre Informationen z. B. Gber ein Instant-Formular® zu teilen. Mit diesem Ziel kann die Anmel-
dung zu einem Newsletter erfolgen oder eine Datenbank mit detaillierten Informationen zu den
einzelnen Personen erstellt werden. Die Leads kdonnen fiir die Webseite, Instant-Formulare,
Messenger, Instant-Formulare und Messenger, Anrufe und App generiert werden.

3.2. Spezielle Anzeigekategorien: Politische Werbung

25 Mithilfe eines Instant-Formulars kénnen Personen ihre Kontaktinformationen direkt auf Facebook oder
Instagram erfassen. In dem Instant-Formular kdnnen benutzendedefinierte Fragen hinzugefiigt werden,
die dabei helfen, die Bedirfnisse von Zielgruppen besser zu verstehen oder mehr tber die Personen zu
erfahren, die sich von der Werbeanzeige angesprochen fiihlen. Mehr Informationen dazu unter:
https://www.facebook.com/business/help/761812391313386?id=735435806665862 (abgerufen am
31.07.2023)
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Basierend auf internen Priifalgorithmen werden alle Anzeigen auf die Ubereinstimmung mit den
Meta-Werbestandards Uberpriift. Nach den Nutzungsbedingungen fiir Self-Serve Ads miissen
Werbeanzeigen die bestimmte Themen behandeln wie Kredite, Stellen- und Immobilienange-
bote, aber auch Werbung zu politisch oder gesellschaftlich relevanten Themen (z. B. Wahlwer-
bung) vor Veroffentlichung autorisiert und gekennzeichnet werden. Die Identifizierung dieser
Werbung erfolgt durch die Auswahl der entsprechenden Kategorien auf der Kampagnenebene.
Nachdem die relevante Anzeigenkategorie ausgewahlt wurde, folgt ein zweistufiges Autorisie-
rungsverfahren eines Meta-Profils, durch welches die Werbeanzeige eingerichtet wird. Anschlie-
Rend flr den Anzeigen-Autorisierungsprozess und Verifizierung konnen weitere Daten zu der
Organisation abgefragt werden. Die Werbeanzeige kann dann ggf. mit einem , Finanziert von“-
Disclaimer versehen werden. Ohne Authentifizierung oder Disclaimer geschaltete Anzeigen wer-
den ausgesetzt und abgelehnt.

Das bezieht sich vor allem auf Anzeigen, die als politische Werbung oder Informationskampag-
nen eingestuft werden kénnen. Auch Werbung zu gesellschaftlich relevanten oder sensiblen
Themen, wie zum Beispiel Hate Speech oder Diskriminierung, die die Meinung der Offentlichkeit
beeinflussen kénnen, muss von Meta zusatzlich genehmigt werden. Was als ,gesellschaftlich
relevante Themen” angesehen wird ist landesspezifisch und variiert standig. Es spielt dabei keine
Rolle, welche Art Werbetreibender diese Anzeige schaltet — also ob es eine Privatperson, ein
Unternehmen oder eine Organisation ist. Die Anforderungen von Meta zur Erstellung einer po-
litischen Werbung sind in Abbildung 8 dargestellt.
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Kategorien

%  Wahlwerbung bzw. Werbung zu politisch oder gesellschaftlich relevanten Th.. =

4\ Du musst deine Identitat bestatigen und einen Haftungsausschluss erstellen, um
Werbung zu Wahlen, Politik oder gesellschaftlich relevanten Themen zu schalten.

Details ansehen

Autorisierung zum Schalten von Wahlwerbung bzw. Werbung zu politisch oder
gesellschaftlich relevanten Themen

Verifizierte |dentitat @

- Verifiziere deine Identitét
Alle Personen, die Wahlwerbung bzw. Werbung zu politisch oder gesellschaftlich relevanten
Themen schalten michten, miissen zundchst eine Kopie eines giltigen amtlichen Ausweizes
hochladen. Die Angaben auf dem Ausweis werden nicht in Werbung oder in der Meta-
Werbebibliothek angezeigt. Deine Ausweiskopie wird 30 Tage nach Verifizierung deiner Identitit
gelgschi.

Identitit verifizieren

Seiten und Disclaimer @

a Es sind keine Seiten eingerichtet, um Werbung schalten zu kdnnen
Verkniipfe eine Seite mit einem autorisierten Werbekonto und erstelle einen Disclaimer.

-
Infos zu dieser Kategorie
Dabei hilft das Angeben dieser Kategorie -~
Bi  Schutz von Wahlen
Anforderungen fiir spezielle Anzeigenkategorien -~

EE Autorisierung erhalten
(i) Disclaimer hinzufiigen
Modifizierte Zielgruppenoptionen

O Erweiterte Transparenz

Abbildung 8 — Meta-Anforderungen zum Einrichten einer politischen Werbung. Ausschnitt aus
dem Meta-Werbeanzeigemanager © Meta, 2023.
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In den Landern der Europdischen Union beispielsweise

fallen folgende Themenbereiche unter ,gesellschaftlich A9 I 2% ) 2028 |oEteit e

relevante Themen®: Werbeanzeigen zu gesellschaft-
lich relevanten und sensiblen
— Burger*innen- und Sozialrechte; Themen von Meta eine Autorisie-
—  Kriminalitat; rung und bendtigen den Disclai-
—  Wirtschaft;

—  Umweltpolitik;

— Gesundheit;

— Einwanderung;

— Politische Werte und Regierung;

— Sicherheits- und AuRenpolitik.

mer , Finanziert von“. Auch wenn
die Werbeanzeige zunachst nicht
als ,politische Werbung” freige-
schaltet wird, kann Facebook
diese im Nachhinein als solche
einstufen.

Wenn die Werbeanzeige als politische Werbung eingerichtet wird, kann Meta laut den neuen
Nutzungsbedingungen vom 3. Januar 2023 den Inhalt der Werbeanzeige und die Werbeanzeige
selbst sowie Informationen Uber die Werbekampagne (wie Gesamtausgaben, Auslieferungsda-
ten und Zielgruppen-Informationen) fiir einen Zeitraum von sieben Jahren in der Werbebiblio-
thek anzeigen und Zugriff darauf gewdhren. AuRerdem schneidet politische Werbung in Bezug
auf die Performance deutlich geringer ab.

3.3. Buchungsarten fiir Werbeanzeigen

Da es mehr Werbeanfragen von Unternehmen und Organisationen als Werbemoglichkeiten im
Meta-Werbesystem gibt, organisiert Meta die Vergabe von Werbeplatzen nach Auktionsverfah-
ren. Bei der Auktion, die als primare Buchungsart angeboten wird (siehe Abbildung 9), konkur-
rieren alle Anbieter von Meta-Werbeanzeigen miteinander. Eine Auktion findet immer dann
statt, wenn einer Person aus der Zielgruppe eine Anzeige prasentiert wird. Die Anzeigen, die von
Metas Analysealgorithmen als besonders aussichtseich und relevant fiir diese Zielgruppe bewer-
tet werden, gewinnen die Auktion. Dabei spielen Faktoren wie das vorher festgelegte Maximal-
budget der Kampagne, die geschéatzte Erfolgsquote (z. B. wie wahrscheinlich es ist, dass die Ziel-
gruppe tatsachlich auf ,,Gefallt mir” klickt) und die Anzeigenqualitat (z. B. die Attraktivitat des
Bildmaterials und die Nitzlichkeit der Informationen fiir die Zielgruppe). Das Meta-Auktionssys-
tem sucht nach Personen auf Facebook und Instagram sowie im Facebook-Messenger, die mit
hochster Wahrscheinlichkeit eine zu dem Werbeziel passende Handlung ausfiihren werden.
Durch die fortlaufende Auktion dndern sich die Kosten fiir die Kampagne laufend. Diese Bu-
chungsart ist am besten fliir Kommunikation mit kleineren Zielgruppen geeignet und wird fir die
meisten Werbeanzeigen eingesetzt.
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Kampagnendetails

Buchungsart

Auktion -

@ Auktion

Reichweite und Frequenz

Abbildung 9 - Fortgeschrittene Darstellung der Auswahloptionen zur Buchungsart der Werbe-
kampagnen. Ausschnitt aus dem Meta-Werbeanzeigemanager © Meta, 2023.

Die Buchungsart ,Reichweite und Frequenz“ wird ausschlieBlich fortgeschrittenen Werbebetrei-
bende angezeigt und ermoglicht das Vorhersagen von Reichweite und Haufigkeitsverteilung fiir
Werbeanzeigen. Die Verwendung der Buchungsart ,Reichweite und Frequenz” er6ffnet den Zu-
gang zum Meta-Kampagnenplaner, in dem ein Plan fiir eine bestimmte Reichweite entspre-
chend dem geplanten Budget vorgebucht werden kann. Die Kosten pro Ergebnis dndern sich
nicht wahrend der Durchfiihrung einer Werbekampagne, wie es bei der Buchungsart , Auktion”
der Fall ist. Diese Buchungsart empfiehlt sich besonders in Situationen, in denen eine hohe
Reichweite fir Massenwirkung und Wiederholungshaufigkeit der Werbung wichtig sind.

3.4. A/B-Test (optional)

Wenn eine Anzeige fiir einen langeren Zeitraum geplant

ist, empfiehlt es sich einen A/B Test zu machen, um her- Bei Verwendung des A/B-Tests

auszufinden worauf die Zielgruppe am besten reagiert. verdoppelt sich das Kampagnen-

Mit A/B-Tests kdnnen zwei verschiedene Varianten der- budget. Dabei ist es empfeh-

selben Werbeanzeige miteinander vergleichen werden, lungswert das Budget fir beide

indem solche Variablen wie Anzeigenbild, Anzeigen- Varianten des A/B-Tests gleich zu

text, Zielgruppe oder Platzierung verdndert werden. halten, damit der erzielte Effekt

Dabei ist es wichtig, jeweils nur ein Element zu veran- ellel2uilly einer estimimien Ee-

ment zugeordnet werden kann.

- N

dern, damit die Auswirkung der Verdnderung eindeutig
bestimmt werden kann und die Vergleichbarkeit beste- T
hen bleibt. Auf diese Weise kann die Anzeigenvariante bestimmt werden, die mehr Reichweite

oder Interaktionen etc. erreicht.

Nach einigen Tagen kann die Performance der beiden Varianten verglichen werden und die ef-
fektivste Variante behalten werden. Diese wiederum kann durch das weitere Vergleichen und
das Austesten von anderen Variablen weiter optimiert werden.

Neben den A/B-Tests, die das Einplanen von zusatzlichem Budget beanspruchen, gibt es die
Moglichkeit auf der Werbeanzeigeebene bei visueller Gestaltung unterschiedliche Text- und
Bildversionen als Optionen zu hinterlegen. Dies ermoglicht eine effektive Ansprache der
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Zielgruppe durch die automatisierte Anpassung der Inhalte an das Verhalten des einzelnen Nut-
zenden®,

3.5. Advantage-Kampagnenbudget (optional)

Wenn unter einer Kampagne mehrere Anzeigengruppen zum gleichen Werbeziel geplant
werden, lohnt es sich, ein Gbergreifendes Kampagenbudget einzustellen, das im Gesamten nicht
Uberschritten werden soll. Auf diese Weise kann das Budget optimal auf die unterschiedlichen
Anzeigengruppen verteilt werden. Die Verteilung basiert auf den besten Auktionschancen fir
die einzelne Anzeigengruppe und sorgt flr bessere Ergebnisse der ibergeordneten Kampagne.
Die Auktionschancen kénnen aber nicht nur fir bestimmte Anzeigengruppen, sondern auch
nach der Budgetart (Tages- und Laufzeitbudget) variieren?’.

Advantage-Kampagnenbudget 4 Ein .
Das Advantage-Kampagnenbudget sorgt fiir eine optimale Verteilung deines Budgets
auf die Anzeigengruppen, um auf Basis der von dir ausgewahlten Performance-Ziel und
deiner Gebotsstrategie mehr Ergebnisse zu erhalten. Du kannst die Ausgaben fir jede
Anzeigengruppe kontrollieren. Mehr dazu

Kampagnenbudget

Laufzeitbudget - 300,00 € EUR

Du wirst nicht mehr als 300,00 € wahrend der gesamten Laufzeit deiner Kampagne ausgeben. An
Tagen, an denen héhere Erfolgschancen bestehen, gibst du ggf. mehr aus und an Tagen mit niedrigeren
Erfolgschancen weniger. Mehr dazu

Kampagnen-Gebotsstrategie

GroRtes Volumen w

Optionen verbergen «

Anzeigenterminierung

Anzeigen immer ausliefern

Abbildung 10 - Advantage-Kampagnenbudget auf der Kampagnenebene. Ausschnitt aus dem
Meta-Werbeanzeigemanager © Meta, 2023.

Sobald das Advantage-Kampagnenbudget aktiviert ist (siehe Abbildung 10), kann die Gebots-
strategie jeder Anzeigengruppe in der Kampagne bestimmt werden. Die Standardeinstellung be-
zieht sich auf das ,,grofRte Volumen®, was sich automatisch nach den erwarteten bestméglichen
Ergebnissen richtet. An dieser Stelle kann auch die Gebotsstrategie auf ein bestimmtes Kosten-
ziel pro Ergebnis abzielen oder durch einen Hochstbetrag eingegrenzt werden.

26 Siehe dazu Abschnitt ,Dynamische Anzeigengestaltung”.
27 Siehe dazu Abschnitt ,Budget”
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4. Anzeigengruppenebene

Nachdem das Kampagnenziel ausgewahlt wurde, kann die Anzeigengruppe eingerichtet werden.
Das gilt auch dann, wenn nur eine Werbeanzeige geplant ist. Fiir eine Kampagne kdnnen auch
mehrere Anzeigengruppen eingerichtet werden, die sich zum Beispiel an unterschiedliche Ziel-
gruppen richten oder einen unterschiedlichen Zeitplan haben. Auf Anzeigengruppenebene kon-
nen der Conversion-Ort (oder auch Unterziele), die Zielgruppe, das Budget, der Zeitplan und die
Auslieferungsoptionen bearbeitet werden.

4.1. Conversion-Orte

Ausgehend von den definierten Kampagnenzielen werden auf der Anzeigengruppenebene die
Performanceziele und die entsprechenden Conversion-Orte bestimmt. Ein Conversion-Ort ist
der Ort, an dem die durch die Werbung beabsichtigten Handlungen wie Impressionen oder In-
teraktionen stattfinden. Ein Conversion-Ort ist zum Beispiel die Webseite, auf die durch die
Meta-Werbung aufmerksam gemacht wird, oder die Facebook-Seite, die mehr ,geféllt mir“-Re-
aktionen bekommt, oder auch das WhatsApp-Konto, das mehr Interaktionen erhalten soll.

Nachdem der Conversion-Ort ausgesucht wurde, kann das Kampagnenziel durch ein Perfor-
manceziel *®spezifiziert werden. Je nach Coversion-Ort kann, zum Beispiel, die Anzahl der Link-
Klicks maximiert werden (siehe Abbildung 11).

Performance-Ziel @

Anzahl der Link-Klicks maximieren v

“~ s

Ziele fiir Interaktionen ~

Anzahl der Conversions maximieren

Wir versuchen, deine Werbeanzeigen Personen zu zeigen, die am ehesten eine bestimmte
Handlung auf deiner Website ausfiihren werden.

Weitere Ziele A

Anzahl der Landingpage-Aufrufe maximieren

Wir versuchen, deine Werbeanzeigen Personen zu zeigen, die sich am ehesten die Website
oder Instant Experience Uber den Link in deiner Anzeige ansehen werden.

Anzahl der Link-Klicks maximieren

® wir versuchen, deine Werbeanzeigen den Personen zu zeigen, die am ehesten darauf klicken
werden.

Anzahl der taglich erreichten Einzelpersonen maximieren
Wir versuchen, Personen deine Werbeanzeigen bis zu ein Mal taglich zu zeigen.

Anzahl der Impressionen maximieren
Wir versuchen, deine Werbeanzeigen so oft wie maglich an Personen auszuliefern.
Abbildung 11 — Fortgeschrittene Darstellung der Performanceziele fiir den Conversion-Ort

»,Webseite” auf der Anzeigeebene. Ausschnitt aus dem Meta-Werbeanzeigemanager © Meta,
2023.

28 performanceziel bezieht sich auf das spezifische Unterziel oder die gewiinschte Leistung, die mit der
Anzeige erreicht werden soll. Es gibt verschiedene Arten von Performancezielen, die von der Art der An-
zeige und den Zielen der Kampagne abhangen kénnen.
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reichweite

Veranstaltungs
zu/-absagen

Webseite "Gefallt-

mir"

Facebook-

Seite

Conversions
Landingpage-
Aufrufe
Legende: Kampagnenziele:

@ Conversion-Ort ——> Interaktionen
QO Interaktionsart > Traffic

() Performance-Ziel

= » Bekanntheit

Abbildung 12 - Ubersicht zu den Meta-Werbung Performance-Zielen und Conversion-Orten
nach Kampagnenzielen. ©La Red, 2023.

Die Ubersicht zu den Grundlagen der Meta-Werbungsstruktur stellt ein Hilfsmittel fiir die Aus-
wahl von Conversion-Orte und Performance-Zielen nach entsprechenden Kampagnenzielen dar
(Abbildung 12). Die Abbildung zeigt, wie das grundlegende Performance-Ziel ,Impressionen”,
d.h. wie oft die Werbeanzeigen von Nutzenden gesehen werden, mithilfe von allen Kampagnen-
zielen, also Interaktionen, Traffic, Leads und Bekanntheit durch unterschiedliche Conversion-
Orte wie Werbeanzeigebeitrag, Webseiten und Messaging-Apps erreicht werden kénnen.

Der Werbeanzeigebeitrag wirkt hier als ein autonomer Conversion-Ort und alle Handlungen, wie
»gefallt mir“-Reaktionen oder Kommentare zu dem Beitrag, gelten nur fir einen Beitrag, der
Uber eine Anzeige beworben wurde. Durch den Werbeanzeigebeitrag wird zu der allgemeinen
Bekanntheit der Inhalte auf den Plattformen in Form von Steigerung der Impressionen, Reich-
weite und Werbeerinnerung?® beigetragen. Falls ein Video als Werbeanzeigebeitrag beworben
wird, kann auch bestimmte Wiedergabedauer als Performance-Ziel ausgewahlt werden. So zum

29 Bei der Auswahl von Performance-Ziel Werbeerinnerung wird die Werbeanzeige an Personen ausgelie-
fert, die sich nach Einschatzung des Werbesystems an die Werbeanzeige auch nach 2 Tagen erinnern wir-
den.
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Beispiel kann ein Video entweder durch Steigerung von 2-sekiindigen Videoaufrufen ohne Un-
terbrechung oder von 15-sekiindigen Videoaufrufen (ThruPlays) beworben werden. Bekanntheit
als Kampagnenziel kann nur beim Werbeanzeigebeitrag angewandt werden.

Daruber hinaus kénnen durch die Meta-Werbung auch Interaktionen mit dem Werbeanzeige-
beitrag gefordert werden. Diese kdbnnen auch durch Maximierung von Impressionen, Steigerung
der Anzahl von taglich erreichten Einzelpersonen und Facebook Veranstaltungszusagen und -
absagen erhoht werden.

Aullerhalb der Meta-Plattformen kann die eigene Webseite ein guter Conversion-Ort sein, wo
sowohl Impressionen als auch die Anzahl der taglich erreichten Einzelpersonen maximiert wer-
den kénnen. Ausgehend von den Handlungen auf der Webseite konnen weitere Conversions,
wie zum Beispiel das Ausfillen eines Formulars oder Veranstaltungsanmeldung, generiert wer-
den. Auf die Webseite kann mithilfe aller drei Arten von Kampagnenzielen (Interaktionen, Traf-
fic, Leads) aufmerksam gemacht werden.

Auch Meta’s Messaging-Apps wie Messenger oder WhatsApp sind als Orte fir Meta-Werbung
zu begreifen. Diese sind aber liberwiegend von Facebook oder Instagram auf Traffic durch Ma-
ximierung der Link-Klicks, Einzelpersonen-Reichweite und Impressionen ausgerichtet. Die Inter-
aktionen auf Messaging-Apps begrenzen sich auf ,Click to Message” fiir Anfang von Unterhal-
tungen oder Link-Klicks und auf werbliche Nachrichten fiir Impressionen, die bereits vorhandene
Kontakte erneut ansprechen.

Wenn eine telefonische Kontaktaufnahme angestrebt wird, kdnnen Anrufe maximiert werden
im Rahmen von Traffic- und Leads-Kampagnen. So wird die Werbeanzeige den Personen ange-
zeigt, die am wahrscheinlichsten anrufen werden.

Bei der entsprechenden Auswahl der Platzierungsoptionen kdnnen Meta-Werbeanzeigen tiber
alle Kampagnenziele auch auf Instagram erscheinen. Es besteht auch die Moglichkeit, Leads spe-
ziell Gber Instagram zu generieren. Der Vorgang dafir ist folgendermaRen:

1) Unter Kampagnenzielen , Leads” auswahlen;
2) Als Conversion-Ort , Instagram” einstellen;
3) Bei Performancezielen , Anzahl der Leads maximieren”.

Der gleiche Vorgang eignet sich fiir Leads liber Messaging-Apps, Webseite und Facebook-In-
stant-Formulare.

4.1.1. Auslieferungsart (optional)

Die Auslieferungsart bestimmt, in welchem Rhythmus das Budget fiir die eingestellte Werbeak-
tivitat ausgegeben wird. Bei der Standardauslieferung, auch ,Pacing” genannt, wird das Budget
gleichmaRig Uber die Laufzeit verteilt und ausgegeben. Wenn es bei der Auktion dazu kommt,
dass zu einer bestimmten Zeit die Veroffentlichung der Werbeanzeigen teurer ausfallt, verhin-
dert das Pacing den Verbrauch des gesamten Budgets zu einem hohen Preis.
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Eine andere Art der Auslieferung ist die beschleunigte Option, die sich z. B. fiir Werbung fir
zeitnahe Veranstaltungen eignet, bei denen die Ergebnisse teurer ausfallen kdnnen. Die Kosten
pro Ergebnis lassen sich aber liber die Einstellung des Gebotslimits regulieren. Die Option ,,Ge-
botslimit” ist nicht fur alle Performanceziele (s. 0.) verfiigbar.

Bei der Auswahl der mit der Auslieferungsart verbundenen Kategorie ,, Wofiir bezahlst du?"“ kann
die tatsachliche Leistung der Werbeanzeige auf der Anzeigengruppenebene eingestellt werden.
Fiir die meisten Werbeziele werden die Kosten per Impression berechnet, also fir jedes Mal,
wenn die Werbeanzeige auf dem Bildschirm zum ersten Mal erschienen ist. Dabei gibt es noch
die Option, die Kosten flir Handlungen von Nutzenden wie Link-Klicks oder ThruPlay-Aufrufe von
Videos anzeigen zu lassen. Diese Option wird aber nur bei fortgeschrittenen Werbebetreiben-
den® und bei bestimmten Performancezielen angezeigt.

4.2. Dynamische Anzeigengestaltung

Das Aktivieren der dynamischen Anzeigengestaltung ermoglicht das automatische Anpassen von
mehreren Medienarten (z. B. Bilder und Videos) sowie verschiedene Werbekomponenten (Bil-
der, Videos, Texte und Call-to-Action-Buttons) an die Vorlieben und das Online-Verhalten von
einzelnen Personen. So werden automatisch personalisierte Versionen der Werbeanzeige gene-
riert und dynamisch an jede Person aus der Zielgruppe angepasst angezeigt. Auf der Werbean-
zeigeebene kénnen somit unterschiedliche Varianten der Bilder und Texte erstellt werden, aus
denen das Werbesystem eine personalisierte Anzeige automatisch gestaltet.

30 pamit die Option ,,Wofiir bezahlst du?“ fir bestimmte Handlungen aktiviert wird, muss davor mindes-
tens 10 USD fiir Impressionen ausgeben werden.
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Es sind folgende Optimierungen einer Anzeige méglich: Die Anwendung der dynamischen

—  Zuschneiden der Bilder und Videos nach dem Anzeigengestaltung ist sehr emp-

jeweiligen Format des Bildschirms der Nutzen- | fehlenswert. Sie kann anstelle ei-

den; nes A/B-Tests eingesetzt werden,

— Erweitern eines Bildes durch Fullen des Hinter- wenn kein Bedarf besteht heraus-

grunds mit passenden Farben oder Mustern; zufinden, welche genaue Gestal-
— Anwenden einer Vorlage auf die Gestaltungs- | tungsart fir die Zielgruppe am

elemente, damit sie fur Stories3! verwendet . besten funktioniert. 5

werden kénnen;
— Anpassen der Wiedergabegeschwindigkeit fir Videos ohne Ton;
— Austauschen des Textes zwischen den Feldern, z. B. primirer Text und Uberschriften;
— Erstellen von Videos anhand von Bildern;
— Darstellen von Karussell--Karten? als Video;
— Ggf. Songauswahl basierend auf den Inhalten der Werbeanzeige;
— Optimieren des Zielortes der Platzierung einer Werbeanzeige.

Die dynamische Anzeigengestaltung ist nicht verfiigbar, wenn die Anzeige in mehreren Sprachen
oder mit politischen Inhalten (siehe oben) erstellt wird.

4.3. Zeitplan

Im Bereich Zeitplan kann fiir die Werbeanzeige das . . .
) Einstellung einer bestimmten
Start- und das Enddatum festgelegt werden. Die Dauer . .
der Werb lite bei i festeelegten T budget Uhrzeit- und Tagesauslieferung |
er Werbung sollte bei einem festgelegten Tagesbudge
& geles & 8 soll am besten an die tatsachliche

oder einem taglichen Ausgabenlimit mindestens 24 L .
Aktivitdt der Zielgruppe ange- !
Stunden betragen und kann sowohl dauerhaft als auch .
o ) ] passt werden. So ist es wahr-
fiir einen begrenzten Zeitraum geplant werden. Da die

) ] B ) scheinlicher, dass die zu errei- !
automatische Anzeigenpriifung von Meta in der Regel . ;
) ) chenden Personen tatsachlich
innerhalb von 24 Stunden erfolgt, ist es zu empfehlen, . . :

) ) ) ] ] mit der Werbeanzeige zu dem am |
die Werbeanzeige mindestens einen Tag im Voraus zu

) ] ) i besten fir sie geeigneten Zeit-
planen, um sicherzugehen, dass die Anzeige vor dem ! . . ;

i ) ] i punkt interagieren. ;
geplanten Werbebeginn freigeschaltet wird. : 4

31 Stories sind temporare Beitrige, die fiir eine begrenzte Zeit (normalerweise 24 Stunden) auf dem Profil
sichtbar sind. Nach Ablauf der Zeit verschwinden sie automatisch.

32 Karussell-Karten (Carousel) stellen eine spezielle Art von Beitrag dar, die es ermdglicht, mehrere Bilder
oder Videos in einem einzigen Beitrag zu prdsentieren. Statt nur ein einzelnes Bild oder Video zu teilen,
kénnen Nutzende mit einer Carousel-Karte eine Slideshow oder Bildergalerie in einem Beitrag erstellen.
Jede Karte enthalt ein einzelnes Element, das eingesehen werden kann, indem nach links oder rechts ge-
wischt wird.
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Bei einem Auslieferungszeitraum von mehr als sieben Tagen analysiert das Meta-System die Er-
gebnisse der ersten sieben Werbetage und zeigt die Anzeige solchen Personen, die mit hoher
Wahrscheinlichkeit innerhalb der nachsten sieben Tage auf die Anzeige reagieren. Das ist die
sogenannte Lernphase. Auf diese Weise kann sich das Werbesystem selbst anpassen und bes-
sere Werbeergebnisse erzielen. Generell gilt, je mehr Anzeigengruppen und Werbeanzeigen
eine Kampagne umfasst, desto langer dauert in der Regel auch ihre Lernphase.

Bei einer dauerhaften Freischaltung der Werbeanzeige ohne ;* ) )
. . Die Werbeanzeige am bes-
Enddatum, sollten der Status und auch die Werbeergebnisse

. . ten fir mehr als 7 Tage ein-
regelmaRig kontrolliert werden.

stellen und dafiir das Wer-
Fur fortgeschrittenen Werbebetreibende, die mehrere Wer- | bebudget mithilfe von Ta-

geslimits verteilen.

bungen geschaltet haben und den finanziellen Verpflichtun-
gen nachgegangen sind, bietet das Meta-Werbesystem eine “=---------7-mmommmmmmmmmo oo
optionale Anzeigenterminierung, mithilfe welcher eine Werbeanzeige so geplant werden kann,
dass sie an bestimmten Stunden und Wochentagen angezeigt wird (siehe Abbildung 13). Ohne
die Aktivierung dieser Option ist die Standardoption fir Auslieferungen auf , Anzeigen immer
ausliefern” eingestellt.

Anzeigenterminierung @

+ Anzeigen nach Zeitplan schalten

Zeitzone des Betrachters verwenden -

Deine Werbeanzeigen werden entsprechend der Zeitzone der Person geplant, die sie sieht.
‘Wenn du beispielsweise 8:00 Uhr bis 17:00 Uhr auswahlst, werden deine Werbeanzeigen nur Personen
angezeigt, inderen Zeitzone es zwischen 8:00 und 17:00 Uhr ist.

00:00 3:00 &:00 9:00 12:00 15:00 18:00 21:00
Mantag I I
Dienstag I I
Mittwoch I I
Donnerstag I I
Frertag I I
Samstag I I

Sonntag I I

Taglich I I

| | Geplante Stunden

Abbildung 13 - Anzeigenterminierung. Ausschnitt aus dem Meta-Werbeanzeigemanager
©Meta, 2023.
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4.4. Budget

Das Meta-Werbesystem ermoglicht es, Werbeaktivitdten ab einem vergleichsweise geringen
Budget zu betreiben. Auf der Anzeigengruppenebene kann der Betrag festgelegt werden, der
entweder pro Tag oder pro Laufzeit flr die ganze Anzeigengruppe ausgegeben wird (siehe Ab-
bildung 14).

Budget ©@

20,00 € EUR

Tagesbudget v

anderen weniger. Durchschnittlich belaufen sich

Tagesbudget
® g 9 10,00 € pro Kalenderwoche. Mehr dazu

Laufzeitbudget

Abbildung 14 - Tages- und Laufzeitbudget auf der Anzeigengruppenebene. Ausschnitt aus dem
Meta-Werbeanzeigemanager © Meta, 2023.

Ein Tagesbudget ist der durchschnittliche Betrag, der
Das Tagesbudget berechnet sich

fir 24 Stunden. Wird die Wer-
bung erst zur Mittagszeit einge-

jeden Tag fur die Platzierung der Werbeanzeige ausge-
geben werden kann. Um optimale Ergebnisse zu erzie-

len kann das Tagesbudget um bis zu 25% (iberzogen

sl so el el Temedela werden, was sich aber im Durchschnitt pro Tag im

nur zur Halfte ausgebraucht.

]
]
]
'
]
]
]
]
]
'
]
]
]

Laufe der Kalenderwoche (Sonntag bis Samstag) fiir
"""""""""""""""""""""""""""" den ganzen Auslieferungszeitraum ausgleichen kann.
Tagesbudget sorgt fiir eine gleichmaRige tagliche Performance und kann dadurch nur bei mehr-

tagigen Werbeaktivitdaten eingesetzt werden.

Bei der Einstellung des Tagesbudgets zeigt das Werbe-
system die geschéatzten Ergebnisse pro Tag an, sodass
eine Entscheidung lber die Hohe des Tagesbudgets zur
Erreichung der gewiinschten Ergebnisse getroffen wer-
den kann.

Ein Laufzeitbudget ist das maximale Gesamtbudget, das
wahrend der gesamten Laufzeit der Werbung ver-
braucht werden kann. Abhangig von den Chancen der
Auktionen®® und der Gebotsstrategie kann das Tages-
budget an einzelnen Tagen unterschiedlich ausfallen —
das Laufzeitbudget lber die gesamte Werbungszeit

3 Siehe Abschnitt zu ,,Buchungsart”.

- N

Das Tagesbudget kann im Laufe
der Kampagne je nach erzielten
Ergebnissen angepasst werden.
Empfehlungswert ist jedoch nicht
zu schnell und nur schrittweise zu
erhohen, sodass das Werbesys-
tem nicht aus der Lernphase
rauskommt. So kann beispiels-
weise an jedem dritten Tag das
Tagesbudget um 20% erhdht
oder reduziert werden.
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nicht Gberschreiten. Das ermdglicht dem System, sich an die Angebote anzupassen und die Er-

gebnischancen besser zu nutzen. Das Laufzeitbudget kann am effektivsten eingesetzt werden,

wenn die Hohe von taglichen Ausgaben flexibel gestaltet werden kann.

Wenn ein Ubergeordnetes Kampagnenbudget einge-
stellt wurde, so gibt es auf der Anzeigengruppenebene
nur die optionale Mdglichkeit ein Mindestausgabenlimit
oder ein maximales Ausgabenlimit fir die Anzeigen-
gruppen festzulegen.?* Bei regelmiRigen Werbeausga-
ben kann Meta einer Organisation eine Werbegutschrift
erteilen, die allerdings nur im Ad Center eingeldst wer-
den kann. Mit dieser Werbegutschrift kdnnen kostenlos
Werbeanzeigen geschaltet werden.

4.5. Platzierung der Werbeanzeigen

Im Werbeanzeigemanager kann zwischen einer automa-
tischen und einer manuellen Platzierung der Werbean-
zeige gewahlt werden. Die Platzierung bezieht sich a)
auf die Plattformen, wie Facebook oder Instagram und
b) auf die verschiedenen ,Orte” auf den Plattformen,
wie News Feeds, Stories oder Suchergebnisse zu verste-
hen (siehe Fehler! Verweisquelle konnte nicht gefun-
den werden.). Bei der manuellen Platzierungsoption
bietet Meta die Moglichkeit, Plattformen und Orte aus-
zusuchen, wahrend bei der automatischen Platzierung
die Werbeanzeige automatisch dort angezeigt wird, wo

sie am wahrscheinlichsten die besten Ergebnisse erzielt.

Durch Verknipfung mit
Meta-Plattfor-
men wie Instagram oder

anderen

WhatsApp erweitern sich
die Platzierungsoptionen
flir Werbeanzeigen.

N

Wenn das Budget und die Lauf-
zeitdauer fir die ganze Wer-
bungskampagne schon festge-
legt ist und es keine Moglichkeit
besteht das Tagesbudget flexibel
je nach Ergebnissen anzupassen,
dann empfiehlt es sich den Lauf-
zeitbudget auszuwahlen.

Nach der internen Facebook
Studie von April, 2018 war die
Ergebnisrate achtmal hoher bei
Personen, die Werbeanzeigen
auf Facebook, Instagram und im
Audience Network gesehen ha-
ben, als bei Personen, die Anzei-
gen nur auf Facebook gesehen
haben.

N .

Es gibt auch das Audience Network, das liber Facebook und In-
stagram hinausgeht und Werbekampagnen auf externen Apps
veroffentlicht. Allerdings kann das Audience Network auf den
ersten Blick etwas undurchsichtig erscheinen. Doch durch das
Brand Safety Hub haben Werbetreibende die Moglichkeit, Blo-
ckierlisten zu verwenden, um sicherzustellen, dass ihre Anzei-
gen nur an fir die Community akzeptablen Stellen angezeigt
werden. Die dafiir geeigneten Publisher-Listen bieten zusatz-

lich eine Ubersicht (iber die externen Apps, auf denen die Werbeanzeigen im Audience Network

erscheinen kénnen. Zum Beispiel waren zum 13. Juni 2023 etwa 100.180 externe Apps im Audi-

ence Network enthalten.

34 Siehe dazu Abschnitt ,Advantage-Kampagnenbudget”.
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Auf Facebook wund Instagram wird die Werbung innerhalb des Newsfeeds mit
der Kennzeichnung ,gesponsort” dargestellt oder ausgehend von der Platzierungsart auch in der
rechten Spalte der Startseite. Darlber hinaus ist Werbung in den Stories oder auch innerhalb
von Videos moglich. Sowohl Facebook als auch Instagram bieten verschiedene Anzeigenformate
an, die spezifisch fir die eine oder andere Plattform sind. Zum Beispiel gibt es auf Instagram die
Moglichkeit, Anzeigen in der Story-Ansicht zu schalten, wahrend dies auf Facebook nicht verfiig-
bar ist. Auf Facebook hingegen sind Karussellanzeigen und die Anzeige im rechten Seitenbereich
aktiv.

Plattformen
v | Facebook v/ Instagram
v Audience Network v Messenger

Asset Customization

Platzierungen

» | Feeds ) e Jasper's Market

P Stories und Reels v

P In-Stream Ads fiir Videos und Reels v
Freshness you can taste, Value you
can trust

P Suchergebnisse 4

Apps und Websites

»  Nachrichten Fir Native-, Banner-, Inter !

Rewarded Videos: Wir empfehlen Bilder

Persanen; die yder Videos im vertikalen

Vollbildformat (9:16)
P In-Article v
Fir In-Stream-Videos: Wir empfehlen
nit Personen, die
Bilder eder V os im horizontalen
Vollbildformat (16:9)
b Apps und Websites V4

zeigen in exte

Abbildung 15 - Manuelle Platzierungsoptionen von Werbeanzeigen. Ausschnitt aus dem Meta-
Werbeanzeigenmanager © Meta, 2023.

Generell gilt, je mehr Platzierungen ausgewahlt werden, desto héher ist die Wahrscheinlichkeit,
eine groRere Reichweite zu erzielen. Trotzdem empfiehlt es sich, die Plattformen und Orte so
auszuwahlen, dass die intendierte Zielgruppe erreicht wird.

4.6. Zielgruppen- und Spracheinstellungen

Meta bietet die Moglichkeit, die Zielgruppe fiir eine Werbeanzeige nach Parametern wie Stand-
ort, Alter, Geschlecht, Sprache zu definieren, aber auch detailliert nach anderen demografischen
Daten, Interessen und Verhaltensweisen auszuwahlen.
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Zielgruppendefinition
Deine Zielgruppenauswahl ist ziemlich unspezifisch.

Spezifisch Unspezifisch

Geschitzte Zielgruppengrofe: 4.500 - 5.300 €

Je nach Targeting-Auswahl und verfiigharen Daten
konnen die Schatzwerte wahrend der Laufzeit stark
variieren.

Abbildung 16 - Zielgruppenanzeige. Ausschnitt aus dem Meta-Werbeanzeigemanager © Meta,
2023.
Eine der wichtigsten Instrumente zum Erreichen von

migrantischen Online-Communitys ist die Sprachzu- | Beim Erstellen einer Online-Ziel-

gehérigkeit. Auf Meta gibt es tiber 100 Sprachoptio- | 8'UPPe empfiehlt es sich auf die

nen fiir das Zielgruppen-Targeting von Werbekam- Zielgruppenanzeige zu achten. Sie

pagnen. Wie oben bereits erwdhnt, ist nicht be- gibt an, ob deine Zielgruppe zu spe-
zifisch, zu weit gefasst oder genau
richtig ist (siehe Abbildung 16). Bei

ZielgruppengroRe handelt es sich

kannt, wie diese Parameter bestimmt, bzw. berech-
net werden. Meta beschreibt diese Zielgruppe als
»Personen, die eine bestimmte Sprache sprechen”.
Dabei gibt Meta aber keine Auskunft, ob die Sprach-
zugehorigkeit aus dem schriftbasierten Plattform-

um Schatzwerte, weswegen die mit

Vorsicht zu behandeln sind.

verhalten, den Spracheinstellungen oder von ange-
gebenen Sprachkenntnissen abgeleitet wird. Andere Zielgruppenkategorien hingegen kénnen
leichter auf die jeweiligen Parameter zurickgefiihrt werden: So werden bei der Standortauswahl
die Menschen erreicht, die sich im jeweiligen Land, Bundesland oder Region, aktuellem Wohnort
oder Postleitzahl befinden. Aber auch beim Standort bleibt es unklar, ob es sich um die Stand-
ortangabe der Personen, Uber IP-Adressen oder Mobilfunkdaten handelt.

Bei Geschlecht wird nur eine bindre Auswahl angeboten. Das liegt unter anderem darin begrin-
det, dass seit Januar 2022 Meta zum Schutz der Plattform-Nutzenden sensible Zielgruppenkate-
gorien, die auf Gesundheit, ethnische oder politische Zugehorigkeit, Religion oder sexuelle Ori-
entierung zurtickzufiihren sind, entfernt hat. Dazu gehort zum Beispiel das Targeting nach Stich-
wortern wie ,,Chemotherapie” oder ,,LGBT-Kultur” oder , Katholische Kirche”.

Die Altersauswahl im Meta-Werbesystem rangiert von 13 bis 65+ Jahren, wobei Werbungmog-
lichkeiten fiir Zielgruppen von 13 bis 18 Jahren sehr eingeschrankt ist. Seit Februar 2023 sind
Targeting-Optionen nach Geschlecht, Standort und bestimmten Optimierungsziele und Anzei-
genplatzierungen nicht mehr verfiigbar. Detailliertes Targeting von Jugendlichen nach Interes-
sen und Verhalten bleibt weiterhin nicht moglich.
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* Standorte
+I Magliche Beeintrichtigung der

Erreiche Personen, die an diesem Ort wohnen oder kiirzlich dort gewchnt haben. @
Performance

Deutschland Verdnderungen innerhalb des Werbe-Gkosystems

konnen deine Performance oder dein Reporting

° Deutschland beeintrachtigen.
@ Einschlielen = Q Durchsuchen Anzeigengruppen, die die Region Europa einschlielen
LATVIA
DENMARK A
LITHUANIA Mos
5 e Zielgruppendefinition
IRELAND: -~ UNITED y BELARIS + Deine Zielgruppenauswahl ist ziemlich unspezifisch.
KINGDOM : 1 POLAND
T GE NY &
L
i g oKy
’ Spezifisch Unspezifisch
C..z ECHIA UKRAINE P e
SLOVAKIA 9
FRANCE T AUSTRIA ARy .
o Geschitzte Zielgruppengréfie: 1.600.000 -1.900.000 @
CROATIA rom 9 Stecknadel
ITALY . ) )
Je nach Targeting-Auswahl und verfligbaren Daten
Mehrere Standorte gleichzeitig hinzufiigen kinnen die Schitzwerte wihrend der Laufzeit stark

varileren.

Alter

18 v 65+ w
Geschiitzte Ergebnisse pro Tag

Wenn du eine Zielgruppe auswéhlst, die jiinger ist als 18, beschrénken wir deine Targeting-Optionen auf Basierend auf 7 Tag(e) Klicks und 1 Tag(e) Tage fir
einige Standorte und Alter. Mehr dazu Aufrufe-Conversionfenster

Geschlecht

Reichweite @
Alle Minner @ Frauen 918 - 2,7K
Detailliertes Targeting
Personen einschlielen, die iibereinstimmen mit @ Conversions @
Verhalten = Expats — Nicht in ihrem Heimatland lebende Personen 13-37

Lebt im Ausland

Die Genauigkeit der Schitzwerte basiert auf Faktoren wie
bisherigen Kampagne

dem von dir eingegebenen
Q Vorschldge Durchsuchen Budc Aarktdaten, Targ

g-Kriterien und
sollen dir einen Eindruck

ermitteln. Es
gen und die Ergebnisse

® Wir liefern deine Anzeigen auch an Personen auRerhalb deiner Zielgruppen fiir dein
Ziel aus, wenn sich dadurch die Performance verbessern konnte. Mehr dazu. sind nicht garantiert

Abbildung 17 — Detailliertes Zielgruppentargeting nach dem Kriterium ,,Lebt im Ausland”. Aus-
schnitt aus dem Meta-Werbeanzeigenmanager © Meta, 2023.

Die nachfolgende Ubersicht zu den Zielgruppendefinitionen nach demografischen Angaben, In-
teressen und Verhaltensmerkmalen liefert einen Uberblick iiber die von Meta zur Verfiigung
gestellten Kategorien (

Abbildung 18, Abbildung 19 und Abbildung 20). Katego- ~~""""""" T TTTTTTTTTTmmmmmmemees ;
Detailliertes Targeting ermog-

|
licht es, migrantische Commu-
i nitys gezielt anzusprechen und

rien, die mit einer ,,Luppe” abgebildet sind, konnen durch
Suchfunktion ermittelt werden. So werden Personen an-

hand der Gber sie verfligbaren Informationen und ihrer

Interaktionen mit Inhalten auf den Plattformen einge- die Werbeaktivitat effizienter

zu gestalten.

schatzt und den betreffenden Zielgruppen hinzugefiigt.
Diese Ubersicht zu den vorgegebenen Kategorien des T
Zielgruppentargetings ist als eine Momentaufnahme zu betrachten, da Meta die Kategorienliste

haufig verandert.
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Demographische
Angaben

Eltern (nach

Ausbildung Arbeit Beziehungsstatus Lebensereignisse

Kindesalter)

Fernbeziehung

Frisch verlobt

Ausbildungsgrad Studienrichtung (1Jahr, 3 Monate
oder 6 Monate)
Q nach Branchen Frisch Vermahite
(1 Jahr, 3 Monate,
Abiturient*in & Monate)
Berufsabschluss Heimatstadt
verlassen
Doktortitel
Kirzlich
Hochschulabschluss Arbeitgeber umgezogen
Schulen
Im Aufbaustudium Q Q neue
Arbeitsstelle
In einer Hochschule
neue
In einer hheren Schule Beziehung
Berufsbezeichnun
Irgendeine Graduate School 9 Von der
Q Familie
Irgendeine Hochschule entfernt
d Abschlussjahre Freunde von Persanen...
die bald Geb:
Irgendeine héhere Schule (1980-2027) e bala Sepurtstog
die kiirzlich
Masterabschluss Geburtstag umgezogen sind

(nach Monat)

Abbildung 18 — Erweiterte Zielgruppendefinition nach demografischen Angaben. Eigene Dar-
stellung ©La Red,2023

AuRer den allgemeinen demografischen Kriterien wie Alter, Geschlecht und Sprache bietet Meta
die Moglichkeit der Zielgruppendefinition Gber weitere demografische Angaben (

Abbildung 18), wie z. B. Bildungsniveau oder Beziehungsstatus. Die Informationen Uber diese
Parameter bezieht das Meta-System einerseits aus den Informationen der Facebook- und Insta-
gram-Profile, wenn Personen ihre Ausbildung oder Arbeit in ihrem Facebook-Profil angegeben
haben, andererseits aus den Interaktionen innerhalb der Plattformen, die auf bestimmte Leben-
sereignisse zuriickzufiihren sind. Dabei werden auch Daten von externen Quellen verwendet,
um die demografischen Informationen der Nutzenden zu ergdnzen (Kérber, 2023). In der erwei-
terten Zielgruppendefinition wird die Option angeboten, Personen nach bestimmten Studien-
einrichtungen, Schulen, Berufsbezeichnungen oder Arbeitgeber zu erreichen. So erlaubt Meta
zum Beispiel, bestimmte Werbeinhalte fir Personen zu veroffentlichen, die angegeben haben,
bei der Bundesagentur fiir Arbeit zu arbeiten.
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Politik und
soziale
Themen

Interessen

Wohltatigkeit und soziale Griinde
Gemeinschaftliche Themen

Recht und juristische Dienstleistungen
Politik

Ehrenamtliche Tatigkeiten

Hobbies und Unterhaltung
Aktivitdten
Kunst und Musik Fithess und
Wellness

Zu Hause und Garten
Aktuelle Events (Politik)

Haustiere

Shopping und

Reisen & Tourismus .
Fashion

Fahrzeuge (Transport)

Familie und
Beziehungen

Familie als soziales Konzept

Kinder und Erziehung
Beziehungen

Hochzeit

Business und
Industrie

Essen und
Trinken

Technologie

Sport und
Outdoor

Abbildung 19 - Erweiterte Zielgruppendefinition nach Interessen. Eigene Darstellung ©La Red,

2023

Meta verfolgt auch die Aktivitaten und Interaktionen der Nutzenden auf den Plattformen nach

ihren Interessen. Diese Parameter werden abgeleitet von Handlungen wie z. B. dem Liken von

Seiten, Beitreten von Gruppen oder der Interaktion mit Beitragen, die mit bestimmten Interes-

senskategorien in Verbindung stehen. Anhand dieser Informationen kann Meta Riickschliisse

auf die Interessen und Praferenzen der Nutzenden ziehen. Wenn Nutzende beispielsweise Sei-

ten oder Beitrdage zu gemeinschaftlichen Themen mdgen
oder Gruppen zu bestimmten Themen beitreten, nutzt
Meta dies als Hinweis auf ihr Interesse an diesen Themen
und ordnet sie der entsprechenden Zielgruppe zu. Das
gleiche gilt, fur Informationen, die Nutzende im Bereich
»lnteressen” in ihren Facebook-Profilen angeben.

’

Das Zielgruppentargeting nach
Interessen ist am besten nur
dann einzusetzen, wenn die
Zielgruppe mindestens zwei
Millionen Personen umfasst.

\

v
]
'
]
]
]
]
1
]
'
]
]
]
]
'
]
]
]
]
1
'
]
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Verhalten Digitale Aktivitdten
Familie von Personen, die im Ausland leben

Freunde von Personen, die im Ausland leben
Facebook

page admins
hat in (Land) gelebt
Admins einer Community-
. und Vereinsseite
lebt im Ausland
Admins des
Canvas-Spiele Instagram-
Business-Profils

Admins einer
Einzelhandelseite

Expats
. P Admins einer Seite flir
(nicht in ihrem
A Essen und Restaurants Facebook
Heimatland lebende acebook:
B B B Zugriff (ditere
Personen) Admins einer Seite fir Geriite und OS)
Gesundheit und Schonheit Inhaber von
Kleinunternehmen
Admins einer Seite fiir
Reisen und Tourismus
Konsolenspieler
Jahrestag Admins einer Sportseite Nees aktives
Untemehmen
(weniger als 6,12
Admins von oder 24 Monate)
Kaufverhalten Unternehmensseiten
Nutzer neuer
Technologien
Facebook-
Konsumenten- Seitenadministratoren Motz von
klassifizierung Facebook Payments
Neue (30 oder 90 Tage)
Seitenadministratoren
FuBball Reisen
Verwendeter
An bevorstehenden Pendler Internetbrowser
Veranstaltungen
interessiert e Verwendetes
Vielreisende Betriebssystem
Marketing API-
Entwickler Vor 1 oder 2 Wochen Mobilgerét
von einer Reise Nutzer/Geréte-
- Nutzungszeitraum
zuriickgekehrt Personen, die sich

Facebook Gaming
angesehen haben

Abbildung 20 - Erweiterte Zielgruppendefinition nach Verhaltensmerkmalen. Eigene Darstel-
lung © La Red.

Basierend auf den Informationen tiber das Verhalten der Nutzenden auf Meta-Plattformen, ver-
wendet Meta zur Zielgruppendefinition auch Daten lber die Aktivitdten von Nutzenden in Apps,
die mit der Facebook-Plattform verbunden sind. Die App-Aktivitdten kénnen fiir die Erstellung
von Zielgruppen basierend auf dem Verhalten in mobilen Apps verwendet werden. Um das di-
gitale Verhalten auch Gber die Meta-Plattformen hinaus zu erfassen, werden Daten anhand von
Facebook-Pixel, einem Tracking-Code, der auf Websites eingebettet werden kann, verwendet
(Lammenett, 2019). Wenn Nutzende (iber die Werbung eine Website besucht, auf der das Face-
book-Pixel eingebettet ist, kann Meta Informationen liber Seitenaufrufe, Aktionen auf der Web-
site und andere Interaktionen sammeln. Diese Pixel-Daten ermdglichen es Meta, Zielgruppen
basierend auf deren Verhalten oder Interessen auf externen Websites zu erstellen. Besonders
zu digitalen Aktivitaten, z. B. ob ein Computer oder ein Mobiltelefon genutzt wird, oder welches
Betriebssystem gebraucht wird, ermoglicht Meta eine sehr detaillierte Zielgruppendefinition. An
dieser Stelle ist es wichtig, auf die Risiken und potenziell-negativen Auswirkungen von Zielgrup-
pentargeting in Bezug auf den Datenschutz und den Schutz von vulnerablen Gruppen hinzuwei-
sen. Auf diese Aspekte gehen wir am Ende dieses Textes noch gezielt ein.
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Trotz der umfassenden Erhebung personenbezogener

Daten der Plattform-Nutzenden bietet Meta-Instru- Das  Anzeigenauslieferungssys-

mente, die es ermdglichen, migrantische Communitys | tem funktioniert am besten,

fur gemeinnitzige Zwecke mithilfe von Meta-Wer- | wenn die Zielgruppe zwei bis zehn

bung zu erreichen. So vereinigt zum Beispiel die Kate- | Millionen Menschen umfasst. Bei

gorie ,Expats“®® Personen, die nicht in ihrem Heimat- einer groReren Zielgruppe erho-

land leben und frither im bestimmten Land gewohnt | hen sich die Chance in der Auk-

haben. In der Abbildung 21 ist diese Auflistung in Form | tion erfolgreich zu sein, weil dann

die Kosten geringer sind.

einer Weltkarte zusammengefasst. An dieser ist es zu
erkennen, dass viele Lander in den Regionen Naher e
Osten, Zentralasien und Zentralafrika nicht abgebildet sind und Personen aus diesen Léandern
nicht als Zielgruppe nach Herkunftsland im Meta-Werbesystem erscheinen.

Abbildung 21 - Karte mit hervorgehobenen Landern, die bei der Zielgruppendefinition als Her-
kunftsland im Meta-Werbesystem vorkommen. Eigene Darstellung ©La Red, 2023.

Dabei ist es moglich auBer die ausgewanderten Personen selbst (Kategorie ,lebt im Ausland”)
auch die Familienmitglieder und Freunde von den im Ausland lebenden Personen zu erreichen.

Die Zielgruppendefinition kann durch das Ein- und AusschlieBen von bestimmten Kategorien
verfeinert werden.

Die Option , Advantage-Detailtargeting” erweitert die Reichweite der Anzeigen dadurch, dass
Personen auRerhalb der festgelegten Zielgruppe angesprochen werden, soweit sich das Wer-
beergebnis dadurch verbessert. Weitere Optionen zur Findung der Zielgruppe und gerichteter

35 Inzwischen wird diese Kategorie unter dem Namen , Lebte vorherin ...”

| 37
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Ansprache von migrantischen Communitys sind ,, Custom Audiencess” und ,Lookalike Audi-
ences”. ,Lookalike Audience” hilft dabei, neue Nutzende mit dhnlichen Merkmalen wie die
Quellzielgruppe zu finden, wahrend ,,Custom Audience” es ermdglicht, gezielt bestimmte Per-
sonen basierend auf eigenen Mitgliederdaten anzusprechen. Diese Funktionen kdnnen genutzt
werden, um die Leistung von Werbekampagnen zu verbessern, die Awareness der Community
zu steigern und die Anzeigenrelevanz zu erhéhen.

4.6.1. Custom Audience

»Custom Audience” ist eine Targeting-Funktion, mit der spezifische Zielgruppen basierend auf
eigenen Datenbanken erstellt werden kdnnen (Abbildung 22). Es ermoglicht bestehende Mit-
glieder von Communitys anzusprechen, die mit der Organisation auf verschiedenen Plattformen
interagiert haben, wie beispielsweise Webseite, Newsletter und auch Offline-Kontakte. An die-
ser Stelle ist es wichtig informierte Einwilligung und Datensicherheitsprotokolle zu beriicksichti-
gen.

Wahle eine Quelle fiir eine Custom Audience aus X
Verbinde dich mit Personen, die bereits Interesse an deinem Unternehmen oder Produkt gezeigt
haben.

Deine Quellen

& Website 9= Kundenliste
[ App-Aktivitat T Offline-Aktivitat
gsg Katalog
Meta-Quellen

> Video [© Instagram-Konto
— Lead-Formular <> Veranstaltungen
# Instant Experience [E Facebook-Seite
% AR-Erlebnis =) Shopping
& On-Facebook listings

® Abbrechen

Abbildung 22 - Quellen fiir Erstellung von ,,Custom Audience”. Ausschnitt aus dem Werbean-
zeigenmanager © Meta, 2023.

Dazu kénnen auch weitere Meta-Quellen herangezogen werden und eine erweiterte Zielgruppe
gebildet werden. Die Personen, die zum Beispiel dem Instagram-Profil folgen oder die Facebook-
Seite als ,gefallt mir”“ markiert haben kénnen diese Mitgliederschaft erweitern und zu Commu-
nity-building beitragen. Diese Zielgruppe kdnnen aber auch Personen erweitern, die eine unter-
geordnete Beziehung zu der Organisation haben, und die nur mit einem Beitrag oder einer
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Werbeanzeige interagiert, die Seite besucht haben oder auf eine andere Weise mit den Inhalten

in Bertihrung gekommen sind. Falls erwiinscht werden diese Personen in der Zielgruppe fiir 365

Tage verbleiben, wenn sie nicht erneut mit dem Content interagieren.

4.6.2. Lookalike Audience

Mit ,Custom Audience” kann eine maRgeschneiderte
Zielgruppe erstellt werden, die vertraut, sich zugehorig
fiihlt oder wenigstens interessiert ist. Mit , Lookalike Au-
dience” kénnen Zielgruppen erstellt werden, die den
Community Mitgliedern ,,ahneln” und daher maoglicher-
weise ebenfalls Interesse an den beworbenen Informati-
onen haben kénnten. Der Ahnlichkeitsgrad kann von 1%
bis 10% variativ ausgesucht werden. Dabei kann der ent-

,Lookalike Audience” erfordert
davor die Zusammenstellung ei-
ner ,Custom Audience”, die als
Quelle verwendet wird. Am bes-
ten funktionieren diese Tools in
Kombination miteinander.

sprechende Zielgruppenstandort gewechselt werden, was an dieser Stelle erméglicht mit

deutschsprachigen Inhalten Personen mit Migrationserfahrung in anderen deutschsprachigen

Landern anzusprechen. In Abbildung 23 sind diese Regulierungsmoglichkeiten bei der Erstellung

einer , Lookalike Audience” zu sehen.

Lookalike Audience erstellen

Wihle deine Lookalike-Quelle aus

Custom Audience

Zielgruppenstandort auswihlen
Lander = Europa

Deutschland

Q

Deutschland wurde aus deinen Kontoinformationen hinzugefiigt.

Zielgruppengrolie auswahlen
Anzahl| der Lookalike Audiences @

1 -

447.6K

Durchsuchen

® Eine Lookalike von 1 % besteht aus Konteniibersichts-Konten, die deiner Lookalike Audience-
Quelle am dhnlichsten sind. Wenn du die Prozentzahl erhchst, wird die Zielgruppe grofier und

weiter gefasst.

Neue Lookalike Audiences @ Geschatzte Reichweite
1% aus DE - Custom Audience 448.000 Personen

@ Abbrechen Zielgruppe erstellen

Abbildung 23 — Erstellung einer ,,Lookalike Audience”. Ausschnitt aus dem Meta-Werbeanzei-

genmanager ©Meta, 2023.

Sowohl Lookalike Audience als auch Custom Audience sind wertvolle Instrumente, die dabei hel-

fen, die Anzeigeausrichtung zu verfeinern und gezielt Personen mit Migrationserfahrung in so-

zialen Medien zu erreichen.
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4.7. Beglinstigter und Zahlender

Ab dem 21. Juni 2023 alle Werbungen, die sich an die Europdische Union richten erfordern die

Angabe von Beglinstigten (Organisation, die von der Werbung profitiert) und, falls abweicht, den

Zahlenden (Organisation, die fiir die Werbung zahlt). Die Angabe erfolgt in freier Textform (Ab-

bildung 24).

Begiinstigter und Zahlender

Du musst fiir jede Anzeigengruppen mit einer Zielgruppe in

der EU die Person oder die

Organisation angeben, die von der Anzeigengruppe profitiert, sowie die Person oder

Organisation, die die Anzeigengruppe finanziert. Mehr dazu

machen.

Mehr dazu

Begiinstigter @

Freie Texteingabe

. Eine andere Person oder Organisation bezahlt dafir
Zahlender @

Freie Texteingabe

Abbildung 24 - Angabe von Begiinstigten und Zahlenden.
zeigenmanager © Meta, 2023.

4.8. Werbeanzeigenebene

Auf der Werbeanzeigenebene kdnnen Anzeigenge- .-~

staltung und -konfiguration mit Beschreibung, multi-
visuellen Formaten und ,,Call to Action“-Button bear-
beitet werden.

Bei der Anzeigekonfiguration besteht die Mdglichkeit

eine neue Anzeige zu erstellen, einen schon auf der
Facebook-Seite veroffentlichen Beitrag zu bewerben
oder die mithilfe von dem Meta-Tool ,,Creative Hub“
vorgefertigte Werbeanzeige (Mockup) zu verwenden.

@ Informationen zum Begiinstigten und zum Zahlenden bald erforderlich x

Ab dem 21. Juni 2023, musst du Angaben zurm Begiinstigten und zum Zahlenden
jeder neuen oder bearbeiteten Anzeigengruppe mit einer Zielgruppe in der EU

Ausschnitt aus dem Meta-Werbean-

Creative Hub gibt die Moglichkeit
einer Werbeanzeige vorzufertigen
und unterschiedliche Darstel-
lungsoptionen und Platzierungen
auszuprobieren. Der Entwurf einer :
Werbeanzeige kann ohne die Vor- !
bereitungsschritte erstellt werden :
und bietet einen guten Einstieg in
das Meta-Werbesystem.

Creative Hub kann durch diesen Link aufgerufen wer- ™o

den: web.facebook.com/ads/adbuilder
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Mock-ups > Neue Werbeanzeige -« @  Im Werbeanzeigenmanager anzeigen

18 Platzierungen
Anzeigenname

Neue Werbeanzeige Vorlage erstellen Feeds
0 Facebook @ Instagram 6 Facebook
* Facebook-Seite Feeds Feed Marketplace
Projeto Fem.0S v

Projeto Fem.0S w X
Instagram-Konto @

Instagram

projeto_fem.os - .
P Projeto Fem.

®

Format

es Bild oder Video
d oder Video, oder Slides

Carousel
der mehr

Standard-Mock-up
Dieses Mock-up zelgen wir fur alle Platzierungen, die du nicht
carbeitet hast

AMedien Bearbeiten v @

n Feeds, In-Stream Ads in Videos

= Facebook Facebook Instagram
o Video-Feeds o Rechte Spalte © Explore
ﬂ Stories und Reels, Apps und

Websites v
— - Ein Problem

Abbildung 25- Creative Hub fiir Mock-ups. Tool fiir grafische Gestaltung einer Werbeanzeige.
Ausschnitt aus dem Creative Hub ©Meta, 2023.

Eine Werbeanzeige kann sowohl aus einzelnen Bildern und Videos erstellt werden als auch ein
Karussellaus zwei oder mehreren scrollbaren Bildern und Videos darstellen. Karussellfunktio-
niert am besten fiir Werbeanzeigen und bietet eine zusatzliche Moglichkeit fiir die Zielgruppe
mit der Werbeanzeige zu interagieren.

Sowohl Facebook als auch Instagram bieten verschiedene Anzeigenformate an, aber einige For-
mate sind spezifisch fir eine Plattform. Zum Beispiel gibt es auf Instagram die Mdoglichkeit, An-
zeigen in der Story-Ansicht zu schalten, wahrend dies auf Facebook nicht verfligbar ist. Auf Fa-
cebook hingegen sind Karussellanzeigen und die Anzeige im rechten Seitenbereich beliebte For-
mate.

Ausgehend von den auf der Anzeigengruppenebene ausgesuchten Platzierungsmoglichkeiten,
kann im weiteren Schritt auf der Werbeanzeigenebene das Format fiir die jeweilige Platzierung
ausgewahlt und angepasst werden. Bei der Anpassung der medialen Formate, sei es Bilder oder
Videos, ist es wichtig auf die SeitenmalSe zu achten. Die groRte Anzahl von Platzierungen richtet
sich nach dem SeitenmaR 1:1 und trifft vor allem fiir den Facebook- und Instagram-Feed zu. Das
Seitenmal fiir Stories und Reels dagegen liegt bei 9:16. Fir Platzierung der Werbeanzeige unter
den Facebook Suchergebnissen und in der rechten Spalte auf Facebook gilt der SeitenmaR bei
1,91:1. Im Werbeanzeigemanager kénnen die Medien sowohl auf das jeweilige Format zuge-
schnitten werden oder mit nach maBangefertigten Medien ersetzt werden.

Mithilfe von Advantage+-Anzeigegestaltung kann die Gestaltung durch Anpassung der Seiten-
verhaltnisse, musikalischen Begleitung hinzufligen und Bildhelligkeit optimiert werden.
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Medien festlegen

Schneide deine Werbeanzeige auf die Person zu,
die sie sehen wird, indem du uns deine
gestaltung automatisch optimieren
kann zu einer besseren
Anzeigenperformance beitragen.

3/3

Vollstandig optimiert

Alle Optimierungen

88 standardoptimierung

Bildhelligkeit und -kontrast

2 Musik

Advantage+-Anzeigengestaltung X

. Facebook
Standardoptimierung Feed
@ cn
: Projeto Fem.0S we X
Wir wenden einige grundlegende Anzeige
MaBnahmen an, um deine Primary text

Anzeigengestaltung zu optimieren und die
Performance zu steigern

Dazu gehcren etwa die automatische
Anpassung des Seitenverhalinisses deines
Bildes oder Videos, die Anwendung einer

. Ein Vorlage auf dein Bild, damit es besser zu
bestimmten Anzeigenplatzierungen passt,
oder das Anzeigen relevanter Kommentare
En > unter deiner Anzeige auf Facebook und
in
Instagram
Ein >
Wie funktionieren Anzeigen mit o =
Ein > Standardoptimierung?

displayurl.com

Headline Mehr dazu

oy Gefaltmir () Kommentar 2 Teilen |
'4 Beispiel 1 von 10: Bildseitenverhlt... >
Gib Feedback zu diesem Beispiel. & &

Abbrechen m

Abbildung 26 - Advantage+-Anzeigengestaltung. Ausschnitt aus dem Meta-Werbeanzeigema-
nager ©Meta, 2023.

Inhaltlich sollen die Werbeanzeigen ein Nutzen fiir die Zielgruppe
darstellen, sodass ein positives Engagement und hohe Relevanz-
bewertung generiert wird. Relevante und community-gerechte
Inhalte, die Migrant*innen in der jeweiligen Sprache ansprechen,
erzielen eine groRere Reichweite und besseres Kosten-Ergebnis-

verhaltnis.

Community-gerechte
Ansprache Uber Meta
Werbeanzeigen erfolgt
in der Muttersprache
der Community.

Fiir jede Werbeanzeige kdnnen mehrere Ubersetzungsversionen in unterschiedliche Sprachen

unter anderem durch eine automatische Ubersetzung erstellt werden.

Es ist zu empfehlen fir
eine Anzeige mehrere
Textkombinationen
erstellen. Das Meta Wer-
besystem sucht dann fir

Zu

jede Person die passende
Textversion aus.

Die medialen Formate werden durch den primiren Text, Uber-
schrift und die Beschreibung begleitet. Das Aktivieren von
»Textelemente fir die jeweilige Person optimieren” erlaubt den
Austausch von Textelementen, sodass die Uberschrift zum Bei-
spiel als Haupttext angezeigt wird, wenn sich die Ergebnisse
dadurch voraussichtlich verbessern lassen. Dariber hinaus gibt
es die Moglichkeit fiir alle Textelemente bis zu fiinf Textoptio-
nen hinzuzufiigen, sodass jeder Person eine dieser Optionen
angezeigt wird, je nachdem, worauf sie am ehesten reagiert.
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13 @ ~nzeigenvorschau Teilen w " Detaillierte Vorschau

+ Musik

3 ‘ > .
@ Foed - a
Teilweise optimiert Feed

Bearbeiten o i
- . . :

Primérer Text —— —
projeto_fem.os
| hrzege

Uberschrift Zvon s

Stories und Reels
tz ationen -: .0 *|iEnsEm, > . — =
Gib eine alternative Beschreibung ein b4 .
L
® Beschreibungsoption hinzufligen —_

@ Uberschriftenoption hinzufiigen

Beschreibung 2von 5

Textelemente fiir die jeweilige Person optimieren Varianten ansehen

Deaktiviert
Call-to-Action @

Mehr dazu -

Abbildung 27 - Beschriftungsoptionen. Ausschnitt aus dem Meta-Werbeanzeigemanager
©Meta, 2023.

Auf der Werbeanzeigenebene kann ein Button ,,Call to Action” mit dem jeweiligen Handlungs-
wunsch hinzugefiigt werden. Fiir gemeinnitzige Initiativen relevante Handlungsoptionen:

— Jetzt bewerben, Jetzt buchen, Jetzt spenden, Jetzt anhoéren;
— Kontaktiere uns, Termin anfragen;

— Angebot beanspruchen, Angebot einholen;

— Herunterladen, Registrieren, Abonnieren;

— Mehr ansehen, Mehr dazu.

AnschlieBend kann das Ziel der gewtinschten Handlung in Form von Webseiten-URL oder Link
zur einer Facebook-Veranstaltung hinterlegt werden. Die Wirksamkeit einer Meta-Werbung fir
Webseite kann daran gemessen werden, indem ein Meta-Pixel auf der Webseite eingerichtet
wird, die als Handlungsziel bestimmt wurde®. Meta-Pixel kann die Handlungen, die aus der

36 Anleitung zur Einrichtung eines Meta-Pixels: https://www.facebook.com/busi-
ness/help/742478679120153?id=1205376682832142 (abgerufen am 31.07.2023)
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Werbeanzeige resultieren, auf der Webseite analysieren und noch mehr Informationen tber die
Zielgruppe und deren Handlungen auf einem anderen digitalen Ort liefern.

5. Communitybezogene Unterschiede

Die Ergebnisse von Meta-Werbekampagnen kdnnen je nach Community unterschiedlich ausfal-
len. Dies ist vor allem auf die kulturellen Normen und Werte einer migrantischen Community
zurlickzufihren. Eine Werbung, die von einer Community gut aufgenommen wird, kann in einer
anderen als beleidigend oder unangemessen angesehen werden. Gemeinschaften haben oft
ihre eigenen ethischen und moralischen Werte. Werbungen, die diesen Werten widersprechen
oder sie herausfordern, kdnnen auf Ablehnung oder negative Reaktionen stoflen. Dabei spielt
auch die Sprache eine wichtige Rolle. Eine Werbung, die effektiv kommuniziert und bei einer
Community Anklang findet, kann in einer anderen nicht die gleiche Wirkung haben. Sprachnu-
ancen, Idiome und kulturelle Beziige sollten berlicksichtigt werden, um eine effektive Kommu-
nikation sicherzustellen. Die Einbeziehung von Elementen, die mit lokalen Brauchen in Verbin-
dung stehen, kann dabei helfen die Relevanz und Anziehungskraft der Werbung in einer be-
stimmten Community erhéhen.

Unterschiedliche Gemeinschaften koénnen unter-

schiedliche Vorlieben fir Social-Media-Plattformen Das Wissen Uber die aktuellen

oder Online-Kanile haben. So, zum Beispiel benutzt Themen und Akteurinnen und Ak-

die ukrainische Community in Deutschland mehr Tele- | teure in einer Online-Community

gram als Facebook (Info - Markt- und Meinungsfor- | Und die Achtung kultureller Sensi-

schung, 2022). Die Nutzungsraten fiir portugiesisch- bilitéten sind entscheidend fir ein

sprachige Community fallen fiir Instagram besser aus | POsitives Werbeergebnis.

als fiir Facebook. Dabei zeigt die arabischsprachige
Community eine groRe Prisenz auf Facebook (Stapf,

2020). So heterogen die migrantischen Communitys in Deutschland sind, genauso unterschied-
lich ist das online Nutzungsverhalten. Werbung sollte dementsprechend strategisch auf Platt-
formen platziert werden, auf denen die Zielcommunity besonders aktiv und engagiert ist, um

Sichtbarkeit und die Werbeergebnisse zu maximieren.

Auch das sozio-politische Klima innerhalb einer Gemeinschaft kann einen erheblichen Einfluss
auf das Ergebnis von Meta-Werbekampagnen haben (Apuke & Apollos, 2017; Capozzi, et al.
2020). Die 6ffentliche Stimmung, aktuelle Ereignisse, aber auch politische Themen im Heimat-
land kénnen die communityspezifische Wahrnehmung der Werbung beeinflussen. Dabei spielen
auch demografische Faktoren wie ZielgruppengrofRe und Zusammenstellung der Zielgruppen
nach Alter, Geschlecht und sozio6konomischem Status eine wichtige Rolle. Am Beispiel von der
Werbekampagne im Rahmen von dem Projekt ,,Fem.OS - Aufsuchende Beratung in den sozialen
Medien flr Migrantinnen aus Drittstaaten” mit dem Fokus auf Frauen aus nichteuropaischen
Landern sind die Unterschiede in der Werbungsaufnahme von zehn Sprachcommunitys abgebil-
det (Abbildung 28 und Abbildung 29). Die Werbeanzeigen wurden auf Arabisch, Englisch, Fran-
z6sisch, Paschtu, Persisch, Portugiesisch, Russisch, Serbisch, Spanisch, Tirkisch und Ukrainisch
mit der Laufzeit von 21-28 Tagen in Oktober-November 2022 eingerichtet. Auch die Zielgruppen
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wurden mit der jeweiligen Spracheinstellung ausgewahlt und definiert. Insgesamt wurden Wer-
beaktivitaten mit den Kampagnenzielen fiir Interaktionen bzw. , gefallt mir“-Angaben fiir die Fa-
cebook-Seite (Abbildung 28) und Bekanntheit bzw. Reichweite der Werbeanzeige (Abbildung 29)
fiir zwei bis drei Wochen freigeschaltet. Die Ergebnisse von zwei unterschiedlichen Werbekam-
pagnen sind in Relation zu der von Meta definierte ZielgruppengréRe gebracht, sodass die Wirk-
samkeit einer Werbung fir die jeweilige Community nach demografischen Zusammenstellung

besser eingeschatzt werden kann.

o | ®RUS
pes! ® AR
e
® =
s ®PER eUA
z «~
o
@
2
i} esP
®SER
el ®POR aEs s
®EN
T T T T
0 200000 400000 600000
Zielgruppengroflle

Abbildung 28 - Communitybezogene Unterschiede: Ergebnisrate der Fem.0S-Werbeanzeige
fiir Kampagnenziel Interaktionen, Steigerung "gefillt mir"-Angaben von Facebook-Seite
(Ergebnisrate bezieht sich auf die Anzahl von ,,geféllt mir”“- Angaben geteilt durch die Anzahl
der Impressionen). Eigene Darstellung ©La Red, 2023.
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Abbildung 29 - Communitybezogene Unterschiede: Ergebnisrate der Fem.0OS-Werbeanzeige
fiir Kampagnenziel Bekanntheit, Steigerung der Reichweite auf Facebook (Ergebnisrate
bezieht sich auf Anzahl der erreichten Personen geteilt durch die Anzahl der Impressionen).
Eigene Darstellung ©La Red, 2023.

| 45



LARED) TIEEY

Abbildung 28 und Abbildung 29 liefern eine richtweisende Ubersicht zu der GréRe der Ziel-
gruppe, die zur Orientierung bei Erstellung einer migrantischen Zielgruppe dient.?” Allerding va-
rileren die Angaben zur ZielgruppengrofRe je nach Nutzungsverhalten und werden regelmaRig
von Meta-System angepasst. Die GrolRe der Zielgruppe spiel vor allem eine Rolle fiir die Reich-
weite. Je grolRer die Zielgruppe, desto mehr Personen werden erreicht. Wenn es aber um Inter-
aktionen geht, dann die ZielgruppengroéRe eine untergeordnete Rolle. Das ist am besten an der
Ergebnisrate von englischsprachiger Community zu sehen. Der rasante Unterschied in den Er-
gebnissen der zwei Werbekampagnen ist in erster Linie auf die Zusammenstellung der englisch-
sprachigen Zielgruppe als Community zurlickzufiihren. Da Meta keine genaue Auskunft dazu lie-
fert, wie die Sprache zur Zielgruppenbildung eingesetzt wird, ist davon auszugehen, dass mit der
Spracheinstellung ,,Englisch” auch die Personen einbezogen werden, die sich nicht mit einer mig-
rantischen Community identifizieren. Diese Personen interagieren dadurch auch seltener mit
den Inhalten, die auf Personen mit Migrationserfahrung zugeschnitten sind. Auch wenn Meta
die Werbeanzeige in erster Linie an die Personen ausliefert, die aufgrund ihrer Online-Verhal-
tensweise eher mit einer Werbeanzeige interagieren, ist die communityspezifische Ansprache
durch Werbeaktivitdten entscheidend. Das gleiche gilt auch fiir die Spracheinstellung , Franzo6-
sisch”.

Unserer Erfahrung nach konnten wir besonders hohe Interaktionsraten bei Werbeanzeigen in
den russisch-, arabisch-, ukrainisch- und persischsprachigen Communitys feststellen. Die ukrai-
nisch- und russischsprachigen Online-Communitys sind nach dem Anfang des russischen Krieges
gegen die Ukraine besonders aktiv auf sozialen Medien, wodurch die allgemeine Erreichbarkeit
dieser Sprachcommunitys gestiegen ist. Das sozio-politische Klima spricht auch fir die Aktivitat
der persischsprachigen Community, die mit dem Anfang von Protesten fiir Frauenrechte im Iran,
eine neue Welle im Nutzungsverhalten in sozialen Medien geschlagen hat. Die hohe Ergebnis-
rate bei Interaktionen ist bei der arabischsprachigen Community mit der allgemeinen hohen
Nutzung von Facebook zu begriinden.

Insgesamt ist es wichtig vor der Werbeaktivitat eine griindliche Recherche zu den Besonderhei-
ten der einzelnen migrantischen Communitys durchfiihren, Sensibilitdtsschulungen absolvieren
und Feedback von der Zielcommunity einholen, um sicherzustellen, dass durch Werbekampag-
nen communitygerechte Inhalte verbreitet werden.

37 Die Zielgruppe fiir ,,Serbisch” wurde fiir den Kampagnenziel ,,Interaktionen” nur nach Sprache definiert.
Fir den Kampagnenziel ,Bekanntheit” wurde noch das Kriterium , Expat” oder ,haben friiher in Serbien
gelebt” hinzugefiigt, wodurch sich die ZielgruppengrofRe unterscheidet. Da die Werbekampagnen zur Ver-
meidung von Wettbewerbseinfluss durch Auktion nicht gleichzeitig liefen, ist die ukrainische Community
als Meta-Zielgruppe zwischen den Werbekampagnen stark gewachsen.
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6. Spendensammlung mithilfe von Meta-Werbung

Damit Organisationen und deren Communitys auf Facebook und Instagram einfacher Spenden
sammeln kénnen, wurden kostenlose Spende-Tools daflir entwickelt, die das Spendensammeln
fur gemeinniitzige Zwecke erleichtern. Gemeinnitzige Organisationen, die, zum Beispiel, Meta
Pay zur Abwicklung von Spenden verwenden, zahlen keine Gebihren und erhalten den vollen
Betrag der Spenden.

Fir die Integration der "Spenden"-Schaltflache auf den Meta-Prasenzen miissen Organisationen
als genehmigte Wohltatigkeitsorganisation anerkannt werden. Bei der Beantragung der Spen-
dentools miissen bestimmte Angaben vorliegen, bzw. Unterlagen bei Meta hochgeladen werden
(siehe Abbildung 30).

Anforderungen fir gemeinnitzige Organisationen fiir den Antrag auf Nutzung der Facebook-
Spendentools Gber Meta Pay:

— Tatigkeitsbereich, staatlicher gemeinnitziger Status und Facebook-Seite;

— Informationen liber die Organisation (Name, Adresse, Kontaktinfo, Steueridentifikati-
onsnummer);

— Informationen liber die leitende Person (Name, Adresse, Geburtsdatum);

— Nachweise zur Unternehmensverifizierung (Grindungs- bzw. Eintragungsurkunde);

— Kontoauszug der Organisation;

— Nachweis Uber den Status als gemeinniitzige Organisation.

Nachdem eine Organisation als gemeinniitzig von Meta anerkannt wurde, werden die Spende-
Tools aktiviert (z. B. ,,Spenden“-Button) und die Spendengelder Uber lokale Partner ausgezahlt,
sodass das Hinterlegen von Bankkontodaten bei Meta nicht erforderlich ist.

Bewirb dich fiir die Spenden-Tools von Facebook und Instagram
Erreiche mehr beim Sammeln von Spenden — mit den Spenden-Tools von Facebook und Instagram. Mehr dazu

Die Bearbeitung von Bewerbungen dauert fur gewdhnlich 3 Wochen, kann aber auch mehr Zeit in Anspruch nehmen, wenn zusatzliche Informationen
erforderlich sind.

Sieh dir die erforderlichen Informationen fiir die Bewerbung an, um sicherzugehen, dass deine Bewerbung vollstandig ist. Solltest du Hilfe bendtigen,
kannst du dich an uns wenden, um Unterstiizung zu erhalten.

Nachdem du deine Bewerbung eingereicht hast, erhiltst du Updates in deinem Support-Postfach.

A0S emQS fen0S fem0S  fem0S femd |femgS

Wihle zum Bewerben eine berechtigte Seite aus

Du musst der Admin einer Seite sein, die als gemeinntizige oder Wohltatigkeitsorganisation kategorisiert ist, um die Spenden-Tools nutzen zu kinnen.

Wenn du ein Admin werden oder die Kategorie einer Seite dndern machtest, findest du dazu im Hilfebereich weitere Informationen.

Abbildung 30 - Bewerbung fiir die Spenden-Tools bei Meta: www.facebook.com/do-
nate/signup
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Alle Non-Profit-Organisationen, die fiir die Spenden-Tools von Meta registriert sind, kdnnen seit
Oktober 2022 spezielle Anzeigen fiir Spenden schalten. Facebook-Spenden erscheinen dann als
Conversion-Ort im Werbeanzeigemanager. Uber diese Funktion ist es moglich die unterstiit-
zende Community erneut anzusprechen.

7. Fazit: Risiken und Auswirkungen von Zielgruppen-Targeting

Die Meta-Plattformen bieten Initiativen und Organisationen, die sich fiir zugewanderte Perso-
nen oder migrantische Online-Communitys engagieren, verschiedene niedrigschwellige Mog-
lichkeiten fiir die Vernetzung und den Kommunikationsaufbau mit ihren Zielgruppen auf diesen
Plattformen. Durch Online-Werbung auf diesen Plattformen kénnen Werbeanzeigen basierend
auf personlichen Daten wie Sprachzugehorigkeit oder digitalem Verhalten gezielt an bestimmte
Zielgruppen vermittelt werden. Diese bietet gerade fiir kleinere und neugegriindete Organisati-
onen Vorteile bei der Erreichung ihrer Zielgruppen. Allerdings entstehen durch die zielgruppen-
gerichtete Ansprache bzw. das Targeting auf den Meta-Plattformen fiir Werbetreibende als auch
fiir Nutzende verschiedene Risiken und Auswirkungen, die zu beachten sind.

Zum einen bietet die sehr detaillierte Zielgruppenausrichtungen von Meta-Targeting Raum fir
diskriminierende Praktiken (Tournier, 2014; Nebel, 2020). Werbetreibende kénnten unbeab-
sichtigt oder absichtlich bestimmte Gruppen anhand verschiedener Kriterien ausschlieRen oder
bevorzugen. Dies kann zu Diskriminierung und Ungleichbehandlung z. B. aufgrund des Ge-
schlechts, Herkunft, Wohnort, Alter oder soziobkonomischem Status fiihren. Initiativen und Or-
ganisationen, die sich fiir migrantische Personengruppen einsetzen, sollten sicherstellen, dass
sie ihre Werbekampagnen und Zielgruppenzusammenstellungen nichtdiskriminierend gestalten
— das bedeutet z. B., zu Uberpriifen, dass Gber die Auswahl der Zielgruppenkritierien keine Per-
sonen ausgeschlossen werden, fir die die Inhalte der Anzeige relevant sein kdnnten. Dies ist
auch im Hinblick darauf wichtig, weil Meta in der Werbungsanzeigenbibliothek veroffentlicht,
warum bestimmte Werbeanzeigen bestimmten Personen angezeigt werden.

Gezielte Werbung wie sie durch Meta angeboten wird, basiert auf der Sammlung von Nutzen-
dendaten durch die Plattformen. Dadurch entsteht das Risiko potenzieller Verletzung der Pri-
vatsphare, da personliche Informationen und Online-Aktivitdten analysiert und fir gezielte An-
zeigen verwendet werden. Weiterhin konnen gezielte Werbekampagnen dazu fiihren, dass Nut-
zende personalisierte Inhalte angezeigt bekommen, die ihre bereits bestehenden Meinungen
und Uberzeugungen bestatigen. Dies wird als ,,Filterblaseneffekt" bezeichnet und kann dazu fiih-
ren, dass die bestehende politische und soziale Fragmentierung von Gesellschaften weiter ver-
starkt wird (Schmidt, 2018; Heyen & Manzel, 2023). Werbeanzeigen mit gesellschaftlich rele-
vanten Inhalten, die auch zur Aufklarung von Desinformationen dienen, konnen allerdings an
dieser Stelle als Gegengewicht wirken, in dem die Zielgruppe diverse gestaltet wird.

Werbung mit Meta-Targeting kann auch fir Werbetreibende riskante Auswirkungen haben. Ob-
wohl Targeting helfen kann, Werbung effektiver zu machen, kann es bei einer falschen Zielgrup-
penauswahl zu unerwartet kontroversen Auseinandersetzungen mit Inhalten in Form von Hass-
kommentaren und Hate Speech kommen (Sponholz, 2021). Diese kdnnen wiederum eine hohere
Reichweite erzielen, weil sie aufgrund von wiederkehrenden Reaktionen von den Meta-
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Algorithmen bevorzugt werden. Aus diesem Grund ist es wichtig, mit passenden, communityge-
rechten Inhalten die intendierte Zielgruppe anzusprechen.

Trotz dieser Risiken ist das Targeting eine grundlegende Funktion des Meta-Werbesystems, die
gemeinnitzige Initiativen und Organisationen helfen kann, ihre Zielgruppen auf den Plattformen
besser zu erreichen und ihre Angebote besser unter diesen Zielgruppen bekannt zu machen. Es
ist wichtig zu beachten, dass Meta laufende Anpassungen und Anderungen an den oben be-
schriebenen Werkzeugen zur Anzeigenschaltung und den Nutzungsbestimmungen der Plattfor-
men vornimmt, sodass die vorliegende Anleitung ausschlieBlich zur Orientierung im Meta-Wer-
besystem dient.

| 49



LARED) TIEEY

8. Literaturverzeichnis

Apuke, 0. D., / Apollos, I. N., 2017: Public perception of the role of Facebook usage in political
campaigns in Nigeria. In: International Journal of Community Development & Manage-
ment Studies, 1. Informing Science Institute: 85-102.

Capozzi, A. / De Francisci Morales, G. / Mejova, Y. / Monti, C. / Panisson, A. / Paolotti, D., 2020:
Facebook Ads: Politics of Migration in Italy. In: Ared, S. / Bontcheva, K. / Braghieri, M. /
Dignum, F. / Giannotti, F. / Grisolia, F. / Pedreschi, D. (Eds.), Social Informatics: 12th Inter-
national Conference, Soclnfo 2020, Pisa, Italy, October 6—9, 2020, Proceedings 12. Sprin-
ger International Publishing: 43-57.

Heyen, F., / Manzel, S., 2023: Algorithmen, Filterblasen und Echokammern—Herausforderun-
gen fir die Politische Meinungs- und Urteilsbildung im Kontext sozialer Medien. In: Wage-
ner A. / Stark, C. (Hrsg.), Die Digitalisierung des Politischen: Theoretische und praktische
Herausforderungen fiir die Demokratie. Wiesbaden: Springer Fachmedien Wiesbaden:
193-212.

Info - Markt- und Meinungsforschung, 2022: Gefliichtete aus der Ukraine. Bundesministerium
des Innern und fir Heimat — Marz 2022. Pressegesprach, 4.4.2022.
https://www.bmi.bund.de/SharedDocs/downloads/DE/veroeffentlichungen/nachrich-
ten/2022/umfrage-ukraine-fluechtlinge.pdf?__ blob=publicationFile&v=3 (18.07.2023).

Korber, T., 2023: Google, Facebook & Co: Die Macht von Daten und Algorithmen im Fokus des
Kartellrechts. In: Grundmann, T. / Hey, J. / Hobe, S. / Katzenmeier C. / Kérber, T. / Neue-
feind, C. / Ogorek, M. / Rostalski, F. / WaRRmer, M. P. (Hrsg.), Die Macht der Algorithmen.
Baden-Baden: Nomos Verlagsgesellschaft mbH & Co. KG.: 103-120.

Lammenett, E., 2019: Facebook: Werbung in Facebook, Werbung mit Facebook, Customer Au-
dience, Facebook Business Manager. In: Lammenett, E. (Hrsg.), Praxiswissen Online-Mar-
keting: Affiliate-, Influencer-, Content-und E-Mail-Marketing, Google Ads, SEO, Social Me-
dia, Online-inklusive Facebook-Werbung. Wiesbaden: Springer Fachmedien Wiesbaden:
361-378.

Nebel, M., 2020: Individuelle und gesellschaftliche Auswirkungen der Nutzung von Social Net-
works. In: Nebel, M. (Hrsg.), Personlichkeitsschutz in Social Networks: Technische Unter-
stltzung eines grundrechtskonformen Angebots von Social Networks. Wiesbaden: Sprin-
ger Vieweg: 29-38.

Schmidt, J.-H., 2018: Social media. Wiesbaden: Springer VS.

Sponholz, L., 2021: Hass mit Likes: Hate Speech als Kommunikationsform in den Social Media.
In: Wachs, S. / Koch-Priewe, B. / Zick, A. (Hrsg.), Hate Speech-Multidisziplindre Analysen
und Handlungsoptionen: Theoretische und empirische Anndaherungen an ein interdiszipli-
nares Phanomen. Wiesbaden: Springer Fachmedien Wiesbaden: 15-37.

Skwarek, A., 2021: Migrationsberatung 4.0 Gute Arbeit in Deutschland. Pfeffer-Hoffmann.
(Hrsg.): 78-82.

Stapf, T., 2020: Migration/Digital: Die Bedeutung der Sozialen Medien fiir Ankommen, Orien-
tierung und Teilhabe von Neuzugewanderten in Deutschland. Mensch & Buch.

50 |


https://www.bmi.bund.de/SharedDocs/downloads/DE/veroeffentlichungen/nachrichten/2022/umfrage-ukraine-fluechtlinge.pdf?__blob=publicationFile&v=3
https://www.bmi.bund.de/SharedDocs/downloads/DE/veroeffentlichungen/nachrichten/2022/umfrage-ukraine-fluechtlinge.pdf?__blob=publicationFile&v=3

Meta-Werbung fir gemeinnUtzige, migrantische Organisationen

Tournier, N., 2014: Nutzung und Aneignung virtueller Raume am Beispiel von Facebook. In:
Deinet, U. / Reutlinger, C. (Hrsg.), Tatigkeit-Aneignung-Bildung: Positionierungen zwischen
Virtualitat und Gegenstandlichkeit. Wiesbaden: Springer VS: 311-324.

| 51



WY minor

9. Abbildungsverzeichnis

Abbildung 1 - Vorgang fiir Freischaltung und Verwaltung einer Facebook Werbung nach
Optionen und Basiselementen. Eigene Darstellung © La Red......cc.cccvvuuviiiiinnniciiennicinnnninnenes 7

Abbildung 2 - Erstellung einer neuen Facebook Seite. Ausschnitt aus dem Meta-
Werbeanzeigemanager ©Meta, 2023..........cccccovemeeeereennnnenees Fehler! Textmarke nicht definiert.

Abbildung 3 - Erstellung einer Werbeanzeige iiber Ad Center. Ausschnitt aus dem Meta Ad
(001 31 =T AN Fehler! Textmarke nicht definiert.

Abbildung 3 - Erstellung einer Werbeanzeige iiber Ad Center. Ausschnitt aus dem Meta Ad
Center ©OMeta, 2023.......ccceeuveerenirenireecreeernsernsreseesseessansens Fehler! Textmarke nicht definiert.

Abbildung 4 - Meta-Business-Suite am Beispiel von der Facebook-Seite des Projektes ,,NexSM
— Social Media for Migration and Society”. Screenshot aus dem Meta-Business-Suite © Meta,

2023, s s s s s s s s s s s s s s s s s s s s s s s s s s s s s s s s s s s s e s s s s s s s e s e s e s e s s s ssssssssesesesesesesesssesens 11
Abbildung 5 - Erstellung eines Business Manager-Kontos. Ausschnitt aus dem Meta Business
YT (S 1Y, =] = Tl T 0 . J 12
Abbildung 6 - Struktur des Werbeanzeigemanagers. Ausschnitt aus dem Meta-
Werbeanzeigemanager ©Meta, 2023..........c.ccoieeeeceirieenierieennierteensserseenssessesnssessennssessennssenns 14

Abbildung 7 — Ubersicht zu den Kampagnenziele fiir gemeinniitzige Zwecke. Ausschnitt aus
dem Meta-Werbeanzeigemanager: Kampagnenebene ©Meta, 2023. ........ccccceirirenieirinnnnenns 16

Abbildung 8 — Meta-Anforderungen zum Einrichten einer politischen Werbung. Ausschnitt aus
dem Meta-Werbeanzeigemanager: Kampagnenebene ©Meta, 2023. ........cccccerrreenerreennnnnns 19

Abbildung 9 — Fortgeschrittene Darstellung der Auswahloptionen zur Buchungsart der
Werbekampagnen. Ausschnitt von Werbeanzeigemanager ©Meta, 2023. ........cccccceereeennenne 21

Abbildung 10 - Advantage-Kampagnenbudget auf der Kampagneebene. Ausschnitt von
Werbeanzeigemanager ©Meta, 2023...........ccccoiirmiiiiiinieiiienieriienesiesnsesnesnsssssensssesssnnssenns 22

Abbildung 11 - Fortgeschrittene Darstellung der Performanceziele fiir den Conversion-Ort
,Webseite” auf der Anzeigeebene. Ausschnitt von Werbeanzeigemanager © Meta, 2023....23

Abbildung 12 - Ubersicht zu den Meta-Werbung Performance-Zielen und Conversion-Orten
nach Kampagnenzielen. ©La Red ........ccccceiiiieeiiiiiimiiiiieniiiiieneisiieneisrienessssenessssssnsssssssnsnes 24

Abbildung 13 - Anzeigenterminierung. Ausschnitt aus dem Werbeanzeigemanager ©Meta,

Abbildung 14 — Tages- und Laufzeitbudget auf der Anzeigengruppenebene. Ausschnitt aus dem
Werbeanzeigemanager ©OMeta, 2023.............ccoiieeuierrienneereennerteennierseenssessennsessennssessennssenes 29

Abbildung 15 - Manuelle Platzierungsoptionen von Werbeanzeigen. Ausschnitt aus dem
Werbeanzeigenmanager © Meta, 2023...........cccceeeeerrennnnnees Fehler! Textmarke nicht definiert.

Abbildung 16 - Zielgruppenanzeige. Ausschnitt aus dem Werbeanzeigenmanager ©Meta,

Abbildung 17 — Detailliertes Zielgruppentargeting nach dem Kriterium ,Lebt im Ausland”.
Ausschnitt aus dem Werbeanzeigenmanager ©Meta, 2023. .........ccceeeierirmeiernennserenennsenenes 33

52 |



Meta-Werbung fir gemeinnUtzige, migrantische Organisationen

Abbildung 18 — Erweiterte Zielgruppendefinition nach demografischen Angaben. Eigene
Darstellung © La Red.......ccciiiiuiiiiinniiiiinniiiiennieiienisiiesssienienssisisensisssssssssssssssssssssssssssnsses 34

Abbildung 19 - Erweiterte Zielgruppendefinition nach Interessen. Eigene Darstellung © La Red
35

Abbildung 20 - Erweiterte Zielgruppendefinition nach Verhaltensmerkmalen. Eigene
Darstellung © La Red. ........ceiieuuiiieiecirieiecereenneereennnereennssseenssssrenasssssennsssssennssssnennsssseennnes 36

Abbildung 21 - Karte mit hervorgehobenen Lindern, die bei der Zielgruppendefinition als
Herkunftsland im Meta Werbesystem vorkommen. .......cccccoiveeiiiiieniiniienniinieeieeees 37

Abbildung 22 - Quellen fiir Erstellung von ,Custom Audience”. Ausschnitt aus dem

Werbeanzeigenmanager ©Meta, 2023..........ccoieeeecerriemnerrrrnnierreenssesreenssessennssessennssessennsenes 38
Abbildung 23 - Erstellung einer ,Lookalike Audience”. Ausschnitt aus dem
Werbeanzeigenmanager ©IMeta, 2023..........cccceieuiereeerennirenerenseereseernssersssssensersnssssnsessnsseses 39

Abbildung 24 - Angabe von Begiinstigten und Zahlenden. Ausschnitt aus dem
Werbeanzeigenmanager ©IMeta, 2023..........cccceieeieieeerennirenerenseernseernssersssesensersnssssnsessnssses 40

Abbildung 25- Creative Hub fiir Mock-ups. Tool fiir grafische Gestaltung einer Werbeanzeige.
Ausschnitt aus dem Creative Hub. ........cciiiiiiieiiiiiiiiiiinnniessssesesssses 41

Abbildung 26 - Advantage+-Anzeigengestaltung. Ausschnitt aus dem Werbeanzeigemanager.
42

Abbildung 27 - Beschriftungsoptionen. Ausschnitt aus dem Werbeanzeigemanager. ........... 43

Abbildung 28 - Communitybezogene Unterschiede: Ergebnisrate der Fem.0OS-Werbeanzeige
fiir Kampagnenziel Interaktionen, Steigerung "gefallt mir"-Angaben von Facebook-Seite
(Ergebnisrate bezieht sich auf die Anzahl von ,,gefillt mir“- Angaben geteilt durch die Anzahl
der Impressionen). Eigene Darstellung © La Red. .......cceeeuerieiiiiieiennnencccieniieeenenesseseseseeennnes 45

Abbildung 29 - Communitybezogene Unterschiede: Ergebnisrate der Fem.0OS-Werbeanzeige
fir Kampagnenziel Bekanntheit, Steigerung der Reichweite auf Facebook (Ergebnisrate
bezieht sich auf Anzahl der erreichten Personen geteilt durch die Anzahl der Impressionen).

Eigene Darstellung © La Red. ......ccceuuiiiieniiiiiiiiiiinieieneeieneeessiesssesssssennsssssennsssssenesssssennnns 45
Abbildung 30 - Bewerbung fiir die Spenden-Tools bei Meta:
WWW.facebook.com/donate/SigNUP.........eeeeeeeieieieieiiieieieeeeerereeeeereeereeeeeeeseseeessssssssssssssssseee 47

10.Tabellenverzeichnis

Tabelle 1 - Vergleich der Kosten pro Ergebnis: NexSM-Werbekampagne mit Interaktionsziel
(,,gefallt mir” fir die NexSM-FacebooK-Seite) .......cccccerremeiiiiieeiiiiececeereeneeereceeeeeeceneeenennnes 13

| 53



Impressum

Autor*innen:

Taissiya Sutormina, La Red
Tobias Stapf, Minor
Annika Wangard, La Red

,NexSM — Social Media for Migration and
Society” ist ein Projekt von La Red e. V. in
Zusammenarbeit mit Minor — Projektkon-
tor fiir Bildung und Forschung gGmbH

LA RED

Alt-Reinickendorf 25
13407 Berlin

+49 (0)30457989550
https://la-red.eu

Das Projekt NexSM wird geférdert von
der Robert Bosch Stiftung

rh
Robert Bosch
Stiftung

Das Projekt ,,FEM.OS - Aufsuchende Bera-
tung in den sozialen Medien fur Migran-
tinnen aus Drittstaaten” ist ein Projekt
von Minor — Projektkontor fir Bildung
und Forschung gGmbH und wird gefor-
dert von

Die Beauftragte der Bundesregierung
fiir Migration, Fliichtlinge und Integration
Die Beauftragte der Bundesregierung fiir Antirassismus

In Kooperation mit

Bundesagentur
fir Arbeit

© Minor — Projektkontor fir Bildung und Forschung


https://la-red.eu/portfolio/nexsm/
https://la-red.eu/portfolio/nexsm/
https://minor-kontor.de/fem-os/
https://minor-kontor.de/fem-os/
https://minor-kontor.de/fem-os/

