Content-Strategie erstellen (2023)
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»Der richtige Content zur richtigen Zeit“: Diese Binsenweisheit kennen wohl alle, die jemals auch nur Content-
Marketing gegoogelt haben. Ich wage allerdings zu behaupten, dass so ein Satz ahnlich hilfreich ist wie
Inspirational Quotes - machen muss man das Content-Marketing letztendlich ja immer noch selbst. Und all das

beginnt mit einer Content-Strategie.

In unserem Ratgeber lernst du, wie du in 5 Schritten eine Content-Strategie fiir deine Website entwickeln
kannst. Im zweiten Teil findest du auf3erdem ein paar Ideen fiir Content-Arten, denn Blogposts und Infografiken

sind nun nicht gerade das Ende der Fahnenstange. Also, legen wir direkt los!

Kurzfassung: Was ist eine Content-Strategie?

Content-Strategie bezeichnet die strategische Planung, Erstellung und Verbreitung
von Inhalten. Sie definiert, welche Inhalte erstellt werden, wann sie veroffentlicht
werden und wie sie verwaltet werden, um eine koharente und effektive

Kommunikation zu gewahrleisten.

Namlich mit einer kurzen Begriffsklarung: Gibt es eigentlich einen Unterschied zwischen Content-Strategie und

Content-Marketing-Strategie?

Ja, gibt es: Bei der Content-Strategie geht es um die operative Ebene. Die Content-Marketing-Strategie

wiederum ist auf das grofRe Ganze bezogen und quasi der Rahmen, in dem die Content-Strategie entsteht.

Grob gesagt, geht es bei letzterer schlicht und einfach die Umsetzung von allen MaRnahmen rund um Content.
Dazu zéhlen z. B. die Analyse der Customer Journey, darauf abgestimmt die Erstellung eines Redaktionsplans und

anschlieRend der Inhalte usw. Sehen wir uns die Definition kurz noch genauer an.

Was ist eine Content-Strategie?

Content-Strategie ist der Uberbegriff fiir alles, was mit dem Planen, Erstellen, Promoten, Analysieren und
Uberarbeiten von Inhalten zusammenhéangt. Auch die Aufgabenverteilung zéhlt zur Content-Strategie. So sollten
am Ende (idealerweise) alle Beteiligten liber den Status Quo des Content-Marketings Bescheid wissen - egal, in

welcher Abteilung sie daran mitarbeiten.
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Extra knapp zusammengefasst, geht es bei der Content-Strategie um diese wesentlichen Bereiche:

© Planung und Zielsetzung
© Zielgruppen-Kenntnisse
© Umsetzung
© Verwaltung

CONTENT-STRATEGIE

ERSTELLEN

In 4 Phasen zum perfekten Website-Content

Phase 1: Zielsetzung & Planung

Was gibt es schon, was fehlt (noch)?
« Ziele und KPIs definieren

« Zielgruppenrecherche

« Buyer Personas eingrenzen

« Kanale festlegen

« Content-Audit

« Keyword-Recherche

Phase 2: Content-Erstellung

Wer Ubernimmt was, und was hat Prioritat?
« Redaktionsplan fur SEO-Content erstellen
« Aufgabenverteilung festlegen

« Inhalte erstellen und/oder Uberarbeiten

« Content Design

Phase 3: Inhalte promoten

Wie bringe ich neuen Content unter die Leute?

« Social-Media-Redaktionsplan erstellen (falls diese Kanale
sinnvoll sind)

« Content-Seeding: Outreach, Influencer-Beziehungen etc.

Phase 4: Analyse

Wie gut kommt der Content an?

« festgelegte Ziele/KPIs tracken

« regelmaBige Content-Audits zu Re-Evaluation

« zurtick zu Phase 2: Uberarbeiten, wo es nétig ist

Du siehst, in die Content-Strategie fallen eine Menge Teilaufgaben und Verantwortungsbereiche. Das Thema ist

weniger trivial, als es auf den ersten Blick vielleicht scheint.

Sobald auch nur eine der Sdulen anfangt zu brockeln, wird es schwierig. Denn ohne Kenntnisse liber dein Publikum

kannst du nicht planen. Ohne Planung wird die Umsetzung miihsam - du wirst immer das Gefiihl haben, einen

Schritt hinterher zu sein. Und ohne strukturierte Umsetzung wird alles Administrative zum reinsten Albtraum.
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Warum der ganze Aufwand? Was ist das Ziel von der ganzen Sache?

Ganz einfach: ein solides Markenimage aufzubauen bzw. dieses Image zu festigen. Und zwar, indem das
Publikum nicht mit Werbung beschallt wird, sondern aus Interesse an dem kostenlosen Inhalt (engl. content)

freiwillig zur Tr hereinspaziert. In der Fachsprache hei8t das Inbound-Marketing.

Das Markenimage ist im Content Marketing 2023 der entscheidende Punkt.

Eine No-Name-Brand ohne jegliche Reputation hat es von vornherein schwerer, sich gegen die Konkurrenz
durchzusetzen, wenn deren Name schon ins Bewusstsein der Zielgruppe gesickert ist. Frei nach dem Motto ,kenn

ich, nehm ich“ wenden wir uns eher an eine Marke, die uns bekannt ist oder zumindest so vorkommt.

Du willst mehr zum digitalen Markenaufbau wissen? Dann empfehle ich dir das Interview mit Olaf Kopp, der in

Sachen Brand-Building durch Content Marketing eine Menge draufhat: https://youtu.be/DRinMdzlhYI1?7t=2976

Zusammengefasst:
Die Content-Strategie ist der nachstwichtige Schritt nach der Content-Marketing-
Strategie und ein Teilbereich davon. Sie ist der Fahrplan, anhand dessen du

entscheidest, welche konkreten Schritte als nachstes anstehen.

Bist du immer noch unsicher, was die Unterscheidung angeht? Dann lies unseren Ratgeber zum Thema Content-

Marketing-Strategie

Ansonsten geht‘s direkt weiter - im Anschluss findest du einen Uberblick, was alles dazugehdrt, wenn du eine

Content-Strategie erstellen willst.
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Wie du eine durchdachte Content-Strategie fur
die Website erstellen kannst

Das kommt jetzt vermutlich nicht als riesige Uberraschung, aber: Ich konzentriere mich hier auf Content-
Strategien fiir Websites. Fiir Fachbereiche wie E-Mail-Marketing, Social-Media-Strategien, PR usw. gibt es andere

Informationsquellen, denen wir als Content-Marketing-Agentur mit SEO-Fokus gerne den Vortritt lassen.

Das heift nicht, dass die Website dein einziger Kanal fiir Content-Marketing sein muss - ganz im Gegenteil, die

richtigen Touchpoints zu wahlen, ist ein wichtiger Teil der Strategie.

Was sind Touchpoints?

Das sind ganz einfach die Berihrungspunkte, Uber die User*innen mit deiner
Marke in Kontakt kommen, also etwa Social-Media-Profile. In der Content-Strategie
kannst du die Touchpoints oft miteinander verknupfen, indem du z. B. Website-
Inhalte fur andere Kanale adaptierst und den Content dadurch mehr als nur einmal

verwendest.

Die Verschrankung von Website-Content-Marketing und SEO ist allerdings ein ziemlich groRRes Ding. Die
organische Suche in Suchmaschinen ist namlich nach wie vor der Channel, der den meisten Traffic generiert. Nur
mal zum Vergleich: Social Media diimpelt seit 2014 in einem Bereich von 5% des organischen Gesamt-Traffics

herum, so ein BrightEdge-Report.

Du bist absoluter Neuling und hast erst eine vage Vorstellung, worum es bei SEO eigentlich geht? Dann empfehle

ich dir (fuir jetzt oder spéter) unser Einsteiger-Erklarvideo: https://www.youtube.com/watch?v=4oUnwLtiljg

Da du aber nicht hier bist, um dich davon liberzeugen zu lassen, wie wichtig eine gute Unternehmenswebsite ist -

kommen wir zuriick zum Punkt: Wie entwickelt man so eine Content-Strategie?

Blueprints gibt es dafiir zwar keine (es ist und bleibt schlieRlich deine Strategie und nicht irgendeine abgekupferte
Notlosung), doch im Wesentlichen verlauft der Prozess in 5 Schritten:
1. Ziele festlegen: Was willst du erreichen, wer ist deine Zielgruppe und was musst du ihr bieten, um deine Ziele

zu erreichen?
2. den Status Quo identifizieren: Wie bist du im Vergleich zur Konkurrenz aufgestellt?

3. den Content-Marketing-Funnel analysieren: Welche Keywords musst du wann und mit welchen

Themenblécken abdecken?
4. den Redaktionsplan erstellen: Wer ist wofiir zustandig, wie lauft die Umsetzung ab?

5. die Ausfiihrung: Content-Erstellung, -Verbreitung (Content Seeding) und Monitoring
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Nach Schritt 5 heif3t es: Rinse and repeat, denn abgeschlossen ist Content-Marketing nie. Allein schon deshalb,
weil du ja auf langfristige und gute Beziehungen zu deinen Kund/innen aus bist. Und die musst du dir erst

verdienen.

Abgesehen von der langfristigen Denkweise gibt es noch ein zweites Credo, das bei der Strategie immens

weiterhilft:

Denk immer an die Customer Journey. Denn Kund*innen sind egoistisch.

Das klingt erstmal gemein, aber liberlege dir, warum du dir selbst Produkte ansiehst, Artikel liest, Klicks gibst:
wohl kaum aus reiner Nachstenliebe gegeniiber einer Brand. Nein, du gibst deine Zeit und vielleicht auch
dein Geld her, weil du etwas Bestimmtes willst. Auf Unternehmensseite heifl3t das: Wenn du ein Stiick vom

(Kundschafts-)Kuchen willst, musst du abliefern.

Wie du so eine User Journey einzuschétzen lernst und in Sachen Marketing nutzen kannst, lernst du in unserem
Blogartikel. Zusatzlich empfehle ich dir unser Video - schau dir an, wie eine SEO-fokussierte Content-Marketing-
Strategie funktioniert: https://www.youtube.com/watch?v=aDeDzBfnyLY&t=2s

Alles klar? Dann legen wir los und sehen uns die einzelnen Schritte genauer an!

#1 Ziele & Zielgruppe(n)

Wiirdest du dich ins Auto, den Bus oder die Bahn setzen und dir denken, Dann schauen wir mal, wo ich
heute lande? Wohl kaum. Du hast ein konkretes Ziel, und das ist auch fiir eine Content-Strategie wichtig. Als
Ausgangssituation brauchst du also zuallererst deine Zielsetzung und alles, was dazugehort. Oder, um bei

unserem Beispiel zu bleiben: die Reiseroute und das wichtigste Gepack.

Ziele

Ziele setzen, das ist immer so schnell dahingesagt. Nur...welche Ziele sind eigentlich sinnvoll?

Das hangt ganz von den Prioritdten und der Ausgangssituation ab.

Eine Brand, die erst ein paar Monate alt ist, braucht zunachst vor allem eins: Sichtbarkeit. Klar, hohe
Verkaufszahlen sind eine feine Sache - aber die kann es erst geben, wenn méglichst viele Menschen tiberhaupt
wissen, dass die Marke existiert. Eine etablierte Brand wiederum tut vielleicht besser daran, sich auf hohere
Konversionsraten zu konzentrieren. Sichtbarkeit allein zahlt schlieRlich noch nicht die Miete, um es mal

vereinfacht zu sagen.

Oder, wie Michal Pecanek von Ahrefs es ausdriickt:
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,Just because people are aware of your product doesn’t necessarily mean they'd ever

consider buying it.”

Lange Rede, kurzer Sinn: Die perfekte Allround-Zielsetzung gibt es nicht. Im Anschluss ein paar Ideen, welche
Ziele du dir stecken kannst:
@ bessere Rankings bei Suchmaschinen wie Google oder Bing erreichen und dadurch hoffentlich...

@ mebhr Traffic auf der Website generieren

@ den Expertenstatus in der eigenen Nische etablieren bzw. festigen

@ User-Generated-Content und Interaktionen férdern

Zielgruppe
Hand in Hand mit den Zielen geht die Zielgruppe. Sie ist ausschlaggebend dafiir, welchen Content du produzieren

wirst und welche Grundprobleme er [6sen bzw. welches Bediirfnis er ansprechen soll.

Das weift du vermutlich langst, doch der Vollstandigkeit halber: Konzentriere dich nicht auf eine vage, breite

Masse (wie es die Zielgruppe theoretisch ist), sondern erstelle Buyer Personas.

Mehr dazu und ein konkretes Beispiel gibt’s in unserem Artikel Giber ,,SEO-Texte schreiben lernen,,!

Folgende Fragen helfen dabei, die Zielgruppe besser einzuschatzen und deine Buyer Personas naher

kennenzulernen:

+ Welche Sorgen haben die Leute, die du erreichen mochtest? Inwiefern haben sie Zweifel oder sind skeptisch?

+ Welche konkreten Probleme haben sie und kannst du dafiir eine Losung bieten?

+ Welche Emotionen herrschen in der Nische vor, in der dein Angebot zu finden ist? Steht z. B. das Beddirfnis nach
Riickversicherung, Harmonie und Komfort im Mittelpunkt? Oder eher die Risikobereitschaft, die Neugier, das
Abenteuer?

+ Welche Medien und Plattformen nutzt deine Zielgruppe hauptséachlich?

+ Was ist nétig, um ihr Vertrauen zu gewinnen? Und andersherum: Wo werden die Buyer Personas misstrauisch?

+ Was sind absolute No-Gos?

+ Wie sieht esin Sachen Budget aus? Welches Verhaltnis hat deine Zielgruppe zu Geld und welche Werte
verbindet sie damit?

+ Welche anderen Marken findet deine Zielgruppe gut und warum eigentlich?

+ Wenn du es dir aussuchen konntest - mit welchen Worten sollte die Zielgruppe deine Brand beschreiben?

+ Wie sieht ein ganz normaler Tag flir deine Buyer Persona aus?

Falls du dir beim letzten Punkt denkst: Come on, leicht libertrieben - ich wiirde sagen, nicht unbedingt.
Den Tagesablauf zu beriicksichtigen heif3t nicht, dass du jeden Nachmittagssnack und jede Joggingrunde

vorausahnen musst.
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Nein, es heil’t vielmehr, dass du die Gewohnheiten deiner Zielgruppe besser einschatzen kannst. Und das ist

definitiv ein groRer Faktor. Sehen wir uns zum besseren Verstandnis kurz zwei verschiedene Profile an:

+ Person 1 arbeitet hauptsachlich im Homeoffice und am PC. Sie surft dementsprechend meistens vom Desktop

aus und hat nach Feierabend keine groRRe Lust mehr, auf den Bildschirm zu starren.

« Person 2 ist stéandig auf Achse und hat gefiihlt immer zu wenig Zeit. Egal, worum es geht: Hauptsache, es lasst

sich so schnell wie moglich erledigen. Das Smartphone istimmer mit dabei und organisiert das halbe Leben.

Das ist ein extrem plakatives Beispiel und in der Realitdt wiirden sich viele von uns wahrscheinlich in beiden
Profilen wiederfinden. Aber du verstehst, was ich meine - andere Buyer Personas, andere Kapazitdten, andere

Touchpoints.

Dein Job im Marketing ist es, herauszufinden, wie du fiir eine sehr spezifische Handvoll Menschen das beste

Angebot liefern kannst. Seth Godin sagt zum Thema Zielgruppen in einem Interview von 2018:

~What brands ought to do [...] is to worry about the substance. Work that matters, for people
who care. Find [...] the smallest viable group you can live with, and figure out how to give

them work that matters”

Vor diesem Hintergrund noch ein guter Rat: Alles, was du zu Zielgruppen und Buyer Personas zusammentragst,
basiert idealerweise nicht auf reinen Annahmen, sondern auf Daten. Ja, manchmal geht es nicht anders und du

wirst ein bisschen spekulieren missen. Sofern es allerdings moglich ist, orientiere dich z. B. an...

« Statistiken

» Dialogen mit Kund/innen (u. a. in Chatbot-Tools)
* Interviews

+ Social Media Monitoring

+ Umfragen

» Heatmaps

Schau dir regelmafig an, ob deine urspringlichen Vorstellungen von der
Zielgruppe noch zutreffen. Zeiten andern sich, und damit womaoglich auch die
BedUrfnisse und Ansprliche der Personen, an die du dich wendest — ob das nun

fiktive Buyer Personas sind oder echte Menschen.
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Kanale festlegen

Aus der Zielgruppe ergeben sich u. a. die Kanéle, die fiir deine Zwecke am sinnvollsten sind. Wo erreichst du die

groRtmogliche Zahl an interessierten Menschen?

Und damit meine ich nicht die grundsatzliche Entscheidung Print- vs. Digitalcontent - dass digitale Kanale langst
die Nase vorn haben, ist nicht unbedingt die Uberraschung des Jahrtausends. Der Trend zeichnet sich u. a.im

DACH-Raum schon seit 2012 ab, wie folgende Erhebung des Content Marketing Forum bei Statista zeigt:

125%

50%

25%

2012 2014 2016 2018 2020

® Print @ Digital

Details: Osterreich; Deutschland; Schweiz; Content Marketing Forum (Scion) © Statista 2020

»Digital“ ist allerdings eine ziemlich schwammige Eingrenzung. Was du brauchst, sind Antworten auf konkrete
Fragen wie:

+ Ist die Websuche der richtige Touchpoint?

« Brauchst du stattdessen doch eine andere Plattform, z. B. YouTube? (Falls Letzteres zutrifft, schau bei unserem

Ratgeber zu YouTube-Marketing vorbei.)

« Mit wem konntest du zusammenarbeiten, um Inhalte besser zu vermarkten? Ware es eine Option, Kontakte zu

Influencer*innen in deiner Nische aufzubauen?

Wir merken uns:
Wo erreichst du am schnellsten die gréoBtmagliche Anzahl von Interessierten? Das

sollte deine Leitfrage bei der Kanalwahl sein.

Noch ein Rat an dieser Stelle: Solltest du irgendwo Tipps a la ,,Auf Social Media erreichen Sie spielend leicht
ein breites Publikum® lesen (was garantiert passieren wird), vergiss sie lieber ganz schnell wieder. Solche

Allgemeinposten helfen in der Praxis nicht weiter.
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Denn a) ist Social Media nicht zwingend das Nonplusultra und b) kann ,,Social Media“ alles und nichts sein.
Du misstest dich im Zweifelsfall eher fragen, welche Netzwerke konkret geeignet sind, ob deine Message dort

funktioniert und welche M&glichkeiten du hast.

Ziele fur Content Pieces & Messwerte festlegen

Keine Sorge, die Zielsetzung ist fast schon fertig. Als nachstes brauchst du nur noch deine Ziele fiir die einzelnen

Inhalte und eine Vorstellung davon, mit welchen KPIs (Key Performance Indicators) du die Erfolge messen willst.

Zur Erfolgsmessung fiir Websites bieten sich z. B. diese Metriken an:

+ Wie hoch ist die Klickrate?

« Furwie viele und welche Keywords rankt die Website? Sind die Keywords relevant?

+ Wie hadufig werden die Keywords gesucht?

+ Wie hoch ist die Conversion Rate?

+ Welche Seiten haben die meisten relevanten Backlinks?

+ Auf welchen Seiten ist die Absprungrate besonders hoch, d. h. wo verlierst du dein Publikum?
+ Wo ist die Verweildauer am hochsten?

+ Welche Beitrage bekommen besonders viel Engagement?

Gerade am Anfang kann es helfen, die Content Pieces zunachst einem gréReren Ziel zuzuordnen. Geht es um
das Hauptziel ,Verkauf“? Oder ,Retention“? Oder doch ,,Networking“? So eine Aufteilung macht es leichter,

Teilziele und dazu passende Kennzahlen abzustecken.

CMS und weitere Tools festlegen

Bleibt noch eine letzte groRe Frage: Welches Content-Management-System passt am besten zu deiner Content-

Strategie (sofern du noch keins hast)?

Schreib eine Liste, welche Anforderungen an das System Must-Haves sind und worauf du theoretisch verzichten

konntest.

Willst du zum Beispiel ein CMS, das leicht zu verwalten und intuitiv verstandlich ist? Dann kdnntest du auf das
gute alte WordPress setzen. Oder hast du ganz spezielle Anspriiche an dein zukiinftiges CMS und willst eben nicht

das Standardprogramm? Dann brauchst vermutlich das Fachwissen von einem/einer Webdeveloper/in.

An dieser Stelle noch ein Tipp, falls du dir externe Webdesign-Hilfe holst: Nimm nicht das erstbeste CMS, nur
weil die Agentur deines Vertrauens darauf spezialisiert ist. Business-Buddies, schon und gut, aber die oberste

Prioritat muss immer noch lauten: ,Was brauche ich und welches CMS leistet genau das?“.
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Kurz:

Das CMS bestimmt mafgeblich mit, was auf der Website moglich ist — und was

nicht. Die Entscheidung ist also keine kleine.

Solltest du dich flir WordPress entscheiden, lies dir am besten unseren Ratgeber durch und schau dir unser

WordPress-SEO-Tutorial an: https://www.youtube.com/watch?v=WnX2d0v7UKA

Und damit sind wir fertig mit unserem Setup! Du weilt jetzt, wohin die Reise gehen soll und an wen du dich
richtest. Das ist ein unglaublich wertvoller, wenn nicht der wertvollste Bestandteil der Content-Strategie,

sozusagen dein Fundament:

Content-
MaBnahmen

Ratgeber | Landingpage | Tool | Infografik, ..

KPIs

Sichtbarkeit | organische Platzlerungen | Absprungrate, ...

Zielsetzung

Reichwelte steigern | wichtige Keywords besser abdecken, ...

Weiter geht's mit dem zweiten Schritt: Wie ist dein Status Quo in Sachen Content-
Marketing?

#2 Content-Audit

Du weifdt, wo du hinwillst - als ndchstes musst du wissen, von welchem Punkt aus du liberhaupt startest. Genau

das ist der Zweck eines Content-Audits.

Die Anleitung fiir SEO-Content-Audits gibt’s im Video: https://www.youtube.com/watch?v=K_zUskxMagw

Im Rahmen einer solchen Bestandsaufnahme schaust du dir an, ...

+ welche Beitrdge du schon hast und inwiefern sie relevant sind, d. h. welche Rankings du bereits verbuchen

kannst.
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« inwiefern der bestehende Content zu deiner Zielgruppe und den Buyer Personas passt, wie du sie im ersten

Schritt (neu) definiert hast.
« aufwelchen Kanalen die Brand schon vertreten ist und ob es sinnvoll ist, das Portfolio auszubauen.
+ welche Kapazitaten es intern gibt. Wie viel Zeit kann fiir die Content-Arbeit realistisch eingeplant werden?

+ ob es Offline-Inhalte gibt, die du theoretisch auch online in die Strategie integrieren konntest. Das konnen z.
B. Print-Kataloge oder Unterlagen von internen Schulungen sein - wer weil3, vielleicht ldsst sich irgendetwas

davon gut anpassen.
+ ob esInhalte gibt, die irgendwo im Nirgendwo herumdiimpeln und beim besten Willen zu nichts mehr gut

« was im Vergleich mit der Konkurrenz noch fehlt - wo musst du nachlegen? Und wo hat die Konkurrenz

vielleicht Schwachstellen, an denen du mit deinen Inhalten ansetzen kannst?

Im Video lernst du, wie du so eine Content-Gap-Analyse mithilfe von Ahrefs durchfiihrst: https://www.youtube.

com/watch?v=2WeZHIGOu78

Beim SEO-Content-Audit heil’t es ,,Pflaster ab“ - schonreden bringt nichts.

Ein Beitrag, den niemand anschaut, erfiillt keine Funktion mehr und muss gehen. ,Aber das war mein erster

Post!“ oder ,,der hatte 2014 mal 100 Views!“ - kann sein, nur...was hast du heute davon?

Im Fall unserer eigenen Website gibt es da z. B. folgenden Beitrag, der seine besten Zeiten hinter sich hat und

héchstwahrscheinlich nicht mehr allzu lang unter uns weilen wird:

Die wichtigsten Ranking-Faktoren im Jahr 2016

Google Ranking verbessern: Ranking-Faktoren
Highlights 2016

Also gib dir einen Ruck und losch alles, was ausgedient hat. Oder liberleg dir alternativ, ob du Teile des Contents
aktualisieren und fiir einen besseren Inhalt ,,recyceln® kannst. Vielleicht reicht es sogar schon, ein bisschen am

Content-Design zu feilen? Ein hilfreiches Video dazu: https://www.youtube.com/watch?v=okpLI|-63Skg

So ein Content-Audit ist keine einmalige Sache, sondern sollte regelméaRig ein- bis zweimal im Jahr stattfinden.

Auch dann, wenn ein Relaunch ansteht, ist die Bestandsaufnahme im Vorfeld wichtig.

Deine Website ist im YMYL-Sektor angesiedelt (Your Money, Your Life)? Dann schau dir unsere Videoserie zu SEO-

Audits flir YMYL-Seiten an! Hier geht es zur YMYL-Playlist
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#3 Themenfindung: Keyword-Recherche
(& -Mapping)

Nach dem Content-Audit diirftest du jetzt schon einen ziemlich guten Uberblick haben, welche Inhalte du als

nachstes anpacken musst.

Fehlt noch die Frage nach den richtigen Keywords - welche Suchbegriffe musst du anvisieren? Was denkt sich

deine Zielgruppe tatsachlich, wenn wir mal tiber alle Annahmen und Einschatzungen aus Schritt 1 hinausgehen?

Um diese Schliisselphrasen zu finden und richtig einzuordnen, fangst du am besten mit einer groben
Ideensammlung an und orientierst dich danach an den Daten aus deinen SEO-Tools. Nur so kannst du

sichergehen, dass die ausgewahlten Suchbegriffe wirklich sinnvoll sind.

Achtung:

Wir bleiben anschlieBend eher an der Oberflache, aber das soll nicht heien, dass
so eine Keyword-Recherche schnell-schnell erledigt ist. Ganz im Gegenteil, je nach
Nische kann sie viel Zeit in Anspruch nehmen. Solltest du noch nie eine Keyword-
Recherche gemacht haben, wirde ich dir raten, dich vor dem Start in Ruhe mit
dem Prozess auseinanderzusetzen - eine ausfuhrliche Anleitung habe ich dir im

zweiten Teil des Kapitels verlinkt!

Themen sammeln

Los geht’s in Schritt 3 mit dem guten alten Brainstorming: Welche Themen, Fragen und Wiinsche hat die

Zielgruppe?
Mooooment, das hatten wir doch schon?

Stimmt! Das sind allesamt Dinge, die du dir in Schritt 1 schon tiberlegt haben solltest. Dementsprechend geht
es hier eher um eine Erganzung der urspriinglichen Uberlegungen und nicht darum, von Null zu starten. Je

nachdem, wie griindlich du am Anfang schon warst, hast du diesen Schritt vielleicht schon weitgehend erledigt.

Ergdnzende Subthemen findest du u. a. in den Google-SERPs. Geh von ein paar grundlegenden Begriffen in deiner

Nische aus und achte besonders auf:

« die automatischen Suchvorschlage (Google AutoComplete)

« dhnliche Suchanfragen (Related Searches)

« weiterfiihrende Suchbegriffe (Klicke auf ein Ergebnis und warte, bis es vollstandig geladen ist. Geh dann zuriick
in die SERPs - du solltest jetzt neue Suchvorschlage unter dem angeklickten Ergebnis sehen.)

+ ,Nutzer fragen auch“-Box
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Mit ein bisschen Gliick siehst du in der Nutzerfragen-Box einige Formulierungen, die du exakt so iibernehmen
konntest. Wie du dir das zunutze machst und speziell fiir die Box optimierst, lernst du im Video: https://www.
youtube.com/watch?v=DtCDcAODIZY&t=441s

Die Google-SERPs liefern schon eine ganze Menge Information, aber gleichzeitig gilt: Fast noch wertvoller ist
jegliches Feedback von echten Kund*innen, das du schon hast. Es gibt intern eine Kundenservice-Abteilung?
Perfekt, dann setzt euch im Team zusammen und erstellt eine Liste mit haufigen Fragen, Anregungen - und

Kritikpunkten.

All die gesammelten Themen gilt es jetzt noch zuzuordnen und zu sortieren. Wichtig ist dabei u. a.:

+ An welchem Punkt befinden sich die Buyer Personas, wenn sie eine bestimmte Suchanfrage eintippen? (Ja,
auch diese Frage kommt nicht zum ersten Mal ;) )

« Welchen Content erwarten sie sich, sprich, was ist die Suchintention der User*innen?

» Wie muss die entsprechende Seite strukturiert sein?

+ Wie kannst du die Themen so gruppieren, dass eine fliissige User Experience (UX) entsteht?

Das Stichwort lautet Themencluster oder, um es im Marketing-Jargon auszudriicken, Hub-&-Spoke-Modell.

) B

Alle Spokes Die Spokes decken
verlinken zuriick Short-Tail- und Long-Tail-
auf den Hub Keywords ab

spoke [ HUB St
= Short-Tail =
Keyword
Spoke Spoke
ShortTal LongTail
Keywe K
a8
Der Hub teasert Der Hub kann Links zu
die Inhalte an und internem und externem
verlinkt auf die Spokes Content beinhalten

Das ist nicht zuletzt aus SEO-Sicht ein wichtiger Ansatz, denn Googles Fokus geht immer mehr weg von Keywords

und hin zu Themenbldcken.

In diesem Video erklart Alexander, wie und warum du mit Themenclustern deine Rankings boosten kannst.
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Keyword-Recherche & Zuordnung zum Funnel

& Themensammlung: check.
© Content-Audit: check.
@ Beides abgleichen: check.

Damit sind wir, wie schon angekiindigt, bei einer der wichtigsten Saulen der Content-Strategie angekommen:

der Keyword-Recherche! Zum besseren Verstandnis, hier nochmal kurz der Zusammenhang:

WAS sucht meine WIE sucht sie danach Welche Suchintention

Zielgruppe (Fragen, (d. h. mit welchen steckt konkret hinter
Winsche, Sorgen, ...)? Keywords)? einem Keyword?

In der Keyword-Recherche legst du fest, welche konkreten Suchbegriffe es gibt und in welche Phase der
Customer Journey bzw. Buyer’s Journey die Begriffe jeweils fallen. Daraus wiederum kannst du ableiten, welche

Art Content und welcher Seitentyp nétig ist.

Weil es (wie gesagt) ein umfangreicher Prozess ist, mochte ich an dieser Stelle auf unseren Keyword-Recherche-

Ratgeber und die 90-miniitige Videoanleitung verweisen - danach solltest du wirklich alles wissen, was du fiir

eine sorgfaltige Keyword-Recherche brauchst! https://youtu.be/BDnkqgd _n6S8

Kommen wir zuriick zum Marketing Funnel bzw. der Customer Journey. (Streng genommen ist der Funnel ein Teil

der Content-Marketing-Strategie. Sobald du dich an die Content-Strategie heranwagst, solltest du also schon ein

ungeféhres Bild vom Funnel haben!)

Bestimmt hast du die altbekannte Aufteilung in Phasen schon mal gesehen:

+ Pre-Awareness - es besteht noch kein akutes Bediirfnis

« Awareness - ein Problem o. A. taucht auf und erfordert eine Lésung

+ Consideration - Losungsansatze werden in Betracht gezogen und verglichen

« Decision (Action) - die Entscheidung fallt und ein bestimmter Service/ein Produkt gewinnt

+ Kaufund Kundenbindung

Wenn du deine Sache richtig machst, kannst du mithilfe der Keyword-Recherche die komplette Customer Journey

perfekt abdecken. Wie das geht, lernst du im Video: https://www.youtube.com/watch?v=wu23Ix7jbtw
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Keine Zeit fiir das Video? Auch nicht schlimm, dann sehen wir uns die Zuordnung der Phasen Awareness,
Consideration und Decision am besten kurz an zwei Keyword-Beispielen an. Die Grafik zeigt, wie die

Suchanfragen je nach Phase ausfallen kdnnen:

Buyer’s Journey

Beispiele mit konkreten Suchanfragen

Awareness Consideration Decision
Bewusstsein Uberlegung Entscheidung

- - Bauchschmerzen -
Ich habe Bauchschmerzen.* AR T lch kaufe mir Kohletabletten.”
eine Darmerippe.
Q bauchschmerzen Q bauchschmerzen hausmittel Q. kohletabletten apotheke
Q ursachen bauchschmerzen Q wirkung kohletabletten Q dmkohletabletten
Q darmerippe symptome Q darmgrippewannzumarzt Q. kohletabletten Kaufen
Q darmerippe ansteckung Q darmerippe medi a

wlch brauche Geld, um das neue Llch mbchte den giinstigsten ,lch nehme einen Fixzinskredit
Haus finanzieren zu konnen. Wohnkredit fiir mich.” mit einer Laufzeit von 30 Jahren.”

Q hausfinanzierung Q kreditrechner Q fixzinskredit dsterreich
Q haus finanzierung beratung Q kreditrate berechnen Q wohnkredit raiffeisen
Q. hauskredit Q. glinstiger kredit dsterreich Q 30 jahre fixzinskredit
Q unterschied darlehenkredit Q. immobilienkredit vergleichen Q. kredit bank austria

#4 Der Redaktionsplan bzw. die Content-
Planung

Wer ist das wichtigste Teammitglied in der Content-Marketing-Abteilung? Genau, der Redaktionsplan! Er enthalt

alles, was mit der Umsetzung zu tun hat.

Und glaub mir: Ohne Redaktionsplan wird es verdammt miihsam, es geht immerhin um die Inhaltsplanung
fiir Monate im Voraus. Fiir einen optimalen Uberblick ist es auRerdem wichtig, dass es nur ein Dokument fiir
die Planung gibt. Wenn alle Beteiligten ihre eigene Version vom Redaktionsplan haben, ist das nicht gerade

zielflihrend.

Redaktionsplan oder Content-Plan?
Ich verwende hier beide Begriffe synonym, denn im SEO-Kontext gibt es da
keinen wirklichen Unterschied. Die Betonung liegt auf ,im SEO-Kontext' — wer im

Journalismus arbeitet, sieht das vielleicht anders, und mit gutem Recht. ;)
Also, was steht in einem Redaktionsplan fiir Websites?
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+ Main- und Secondary Keywords eines Beitrags plus URL

« Inhaltsformat (z. B. Ratgeber in Listenform) und -typ (Medienelemente, z. B. Video, Infografik, ...)
+ Themengruppen, sodass sinnvolle interne Verknlipfungen schneller erkennbar sind

« Priorisierungen, falls mal auf die Schnelle eine Alternative hermuss

+ Zustandigkeiten

+ Deadlines bzw. voraussichtlicher Veroffentlichungszeitraum

« Status der einzelnen Inhalte (,in Planung®, ,online ...)

« Stundenplanung fiir einen groben Uberblick, wie viel Zeit nétig ist

Das ist eine Einteilung, die sich unserer Erfahrung nach bewahrt hat. Du kdnntest das Ganze natiirlich beliebig
erweitern und z. B. noch um eine Spalte fiir CTAs ergénzen. Die Erfahrung hat allerdings ebenfalls gezeigt: lieber
nicht zu viel des Guten. Im Lauf der Zeit wirst du automatisch merken, welche Kategorien wichtig sind und

welche du eigentlich gar nicht wirklich brauchst.

Brauchst du eine Redaktionsplan-Vorlage?

Als Starthilfe haben wir dir ein Google-Sheet erstellt, das du als Template fur deinen
Redaktionsplan verwenden kannst. Du hast bei dem kostenlosen Sheet nur
Lesezugriff, kannst es aber unter ,Datei” einfach herunterladen und anpassen. Die
Vorlage enthalt nur manche der o. g. Punkte, aber fur die erste Orientierung sollte

das ausreichen.

Wie immer gilt also auch beim SEO-Content-Plan: Er ist nicht statisch, sondern entwickelt sich im Lauf der Zeit

weiter.

Noch unsicher, wie du den perfekten SEO-Content-Plan auf die Beine stellst? Dann schau dir unser Video-Tutorial

an: https://www.youtube.com/watch?v=VcvpDnfEHRA

(Achtung: Der Plan, den du im Video siehst, sieht etwas anders aus als der im Template. Der Zweck dahinter bleibt

aber gleich.)

#5 Die Ausfuhrung: Content-Produktion

Du kannst in der Kiiche stehen und das schonste, einfachste, beste Rezept aller Zeiten vor dir haben - das allein
macht den Teller noch nicht voll. Genauso ist es mit Content-Marketing: Der Content-Plan bringt erst dann
etwas, wenn du die Inhalte anschlieBend auch erstellt werden. Zu diesem Zweck findest du anschlieRend alles,

was du wissen musst und viele niitzliche Info-Quellen.
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Content erstellen und publizieren

Egal, welche Art von Inhalt du erstellst: Er muss einen Nerv treffen.

Damit meine ich, dass du dich bei der Content-Erstellung lieber nicht an pauschalen Empfehlungen wie
»mindestens 2.000 Worter“ oder ,lieber nur Video!“ orientierst. Nein, orientiere dich daran, was gefragt ist. Nur
so entsteht der vielzitierte hochqualitative Content.

Und eine Content-Strategie steht und fallt mit der Qualitat der Inhalte.

Im B2B-Report 2020 des Content Marketing Institutes gaben die befragten Unternehmen folgende Prioritédten in

Sachen Content-Erstellung und -Qualitat an.

Concepts B2B Marketers Always/Frequently Take Into Account While
Creating Content for Their Organization

Fact check our content to ensure accuracy

Prioritize the audience’s informational needs
over our sales/promotional message

Craft content based on specific stages
of the customer journey

)
100

= Most Successful = All Respondents = Least Successful

Nun sind ,,gut“ und ,,schlecht” grundsatzlich sehr subjektive Kategorien, keine Frage. In Sachen SEO und Content-

Marketing lasst sich allerdings festhalten, dass ,,guter Content“ folgende Eigenschaften mitbringt:
© passend zu einem bestimmten Bediirfnis der User*innen

@ visuell ibersichtlich gestaltet

© vertrauenswiirdige, klar deutlich gemachte Quellen

© leicht verstandlich und gut lesbar geschrieben

Apropos geschrieben: Im Video erfahrst du die wichtigsten Fakten zum SEO-Texten!

Hier geht es zum Video: https://www.youtube.com/watch?v=g2KJBhpnZ_w

Falls du jetzt dasitzt und dir denkst: Ah, naja, ist doch alles sowieso klar - sehr gut. Dann gehst du ndmlich schon

mit der richtigen Grundeinstellung an die Content-Produktion heran.

Brauchst du noch Inspiration, wie du mehr aus deinen Inhalten rausholen (bzw.

reinpacken) kannst? Dann empfehle ich dir unseren Content-Marketing-Ratgeber

mit 6 Tipps fur den vielzitierten ,Mehrwert"!
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Verbreitung der Inhalte

If you build it, they will come? Nope, so lauft es (leider) nicht. Zur Content-Strategie gehort es also nicht nur, Inhalte

zu erstellen, sondern auch, sie aktiv unter die Leute zu bringen.

Damit kommen wir zuriick zu einem Punkt, den ich gar nicht oft genug betonen kann: Content-Marketing braucht
klare Zustandigkeiten. Wenn niemand Zeit hat, sich um die Content-Promotion zu kiimmern, ist das unglaublich
viel verschenktes Potenzial. Es sollte von vornherein klar sein, wer diesen Part ibernimmt und in welchem

Zeitraum.

Spétestens jetzt machen sich librigens gute Connections bezahlt. Du hast ein kleines, feines Netzwerk an
einflussreichen Personen aus deiner Nische? Jackpot, dann frag doch mal dort nach, ob du vielleicht eine

Erwdahnung bekommen konntest.

Damit hier kein Missverstandnis entsteht: Backlinks gibt es (meistens) nicht einfach nur, weil man lieb gefragt
hat. Aber wer nicht nachfragt, bekommt erst gar keine oder nur wenige Erwdhnungen - und das ist ein Problem.
Damit es nicht so weit kommt, leg deine Inhalte von vornherein so aus, dass sie hohes Verlinkungspotenzial

haben.

Wie du das am besten anstellst und Linkable Assets einsetzt wie ein Profi, siehst du im Video: https://www.

youtube.com/watch?v=s4clldmLA7k

Du willst dich nicht rein auf Empfehlungen von auRen verlassen? Kluge Entscheidung! Uberlege dir beim
Verdéffentlichen von neuen Inhalten, fiir welche Kanéle du das Content Piece sonst noch adaptieren kannst.
So kannst du den Inhalt auf all deinen Owned Media (sprich allen Kanélen, tiber die du volle Kontrolle hast)

ausspielen.

Ein Beispiel: Aus unseren sehr umfangreichen Ratgeber-Artikeln lassen sich wunderbar Posts fiir unseren

Instagram-Account machen. Die Kernaussagen als Kacheln verpacken und zack, das war’s schon.

Neuer Content,

und was jetzt?

Die Checkliste fur
deine neuen Beitrage
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Analytics
Wir erinnern uns - am Anfang hast du deine wichtigsten Metriken festgelegt. Damit der SpaR nicht umsonst war,

geht es in diesem Teil der Content-Strategie um das Monitoring.
Leg die Messlatte an und schau dir an, wie deine (neuen) Inhalte abschneiden.

Das ist im Prinzip auch schon alles, was es zu diesem Punkt zu sagen gibt. Analytics sind ndmlich (wieder mal) eine

ganz individuelle Angelegenheit und es hangt von deinen Zielen ab, welche Messwerte iiberhaupt sinnvoll sind.

Als kleine Auffrischung, welche Metriken bei der Performance-Uberwachung von Inhalten oft hilfreich sind:

Nutzerverhalten: Interaktion:

« Kommentare
+ Shares & Likes
« Wiederveréffentlichungen

- Einzigartige Nutzer
- Seiten pro Sitzung
« Aufenthaltsdauer

« Absprungrate - E-Mails
« Traffic « Erwdhnungen
« Quelle

Wie performt

mein Content?

Verkaufe & Leads: SEO:

« Konversionsrate « Backlinks
« Anzahl der Sales/Leads « Keyword
- ROI - Rankings

« Markenwert als Touchpoint
- Monetarer Wert als Touchpoint

« Anzahl der Keywords
- organischer Traffic

« Verweildauer

Uberarbeiten
Alles erledigt? Die ersten Beitrége sind online? Gliickwunsch, sei stolz auf dich, bis hierhin hast du echt schon eine

Menge Arbeit geleistet!

Was nicht heil’t, dass die Party damit zu Ende ist - im Gegenteil. Jetzt bist du namlich an dem Punkt angelangt,
wo es heildt: liberarbeiten, iberarbeiten, liberarbeiten. Tipps zur Re-Optimierung von bestehenden Inhalten

gibt’s im Video: https://www.youtube.com/watch?v=Fgwvgmu9tGU

Schau dir in regelméaRigen Content-Audits an, was funktioniert und was nicht. So wird deine Content-Strategie
im Lauf der Zeit zunehmend stérker, denn du sortierst alles aus, was dir nicht weiterhilft. Ubrig bleibt ein Portfolio

an Inhalten, das zum bestmaglichen Aushdngeschild fiir die Marke wird — mission accomplished.
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Tipp zur Weiterbildung

Falls dich das Thema ,digitaler Markenaufbau" interessiert, schau dir auf jeden Fall

unsere YouTube-Playlist an!

Mach jedoch das Uberarbeiten nicht allein von Daten und Content-Audits abhéngig, sondern achte auRerdem
ganz genau auf das Feedback, das du von Nutzer*innen bekommst. Wenn du (gerechtfertigte) Kritik kriegst oder

jemand Fragen stellt, geh darauf ein und zeig, dass die Riickmeldung angekommen ist.

Wir bei Evergreen Media kennen das z. B. von unserem YouTube-Kanal. Dort entstehen dann Dialoge wie dieser:

lluv Neuland vor 2 Wochen
Gutes Video! Wieso bringst teilst du die Themen seit kurzen in mehrere Videos auf? lange Videos sind viel angenehmer und
Ubersichtlicher.

i 9 & ANTWORTEN

~ 5 Antworten ausblenden

O CEEEXLETYIIEIT) vor 2 Wochen
Weil lange Videos viel schlechter ankommen &
i &  ANTWORTEN

o Jannik Schubert vor 2 Wochen
@Evergreen Media AR GmbH Geht mir z.B. 50 :D Ich finde kurze auf den Punkt gebrachte Videos viiiel besser ;)
@ 9 & ANTWORTEN

Evergreen Media AR GmbH R @A
Der einzige Unterschied ist eigentlich, dass ich die Kapitel jetzt in eigene Videos runterbreche.
w 9 ANTWORTEN

#=  Motorradankauf-online Motorradhandel vor 2 Wochen

@Evergreen Media AR GmbH ich finde es gut. Bei langen Videos Idsst bei mir die Konzentration irgendwann nach, und
kurze Videos kann ich besser in den Tagesablauf einbinden.

i &  ANTWORTEN
lluv Neuland vor 2 Wochen

Evergreen Media AR GmbH ok gut! Ich fand die langen Videos immer besser, weil man einfach mehr Input bekommt.
Aber ist ja bekannt, dass die Aufnahmefahigkeit der meisten YouTube Nutzer nicht besonders hoch ist & .

e

e &'  ANTWORTEN

Quelle: https://www.youtube.com/watch?v=Yhu20LQISsY

Tja, warum eigentlich sind die Tutorial-Videos mittlerweile kiirzer geworden? Eine berechtigte Frage und es ist nur

fair, das ganz ehrlich zu beantworten.

Versuch dabei, es nicht personlich zu nehmen, wenn die Kritik vielleicht auch mal unangenehm ist. Ich weil,
das sagt sich immer so leicht, und ich meine damit natiirlich nicht, dass du untergriffige Troll-Kommentare

akzeptieren musst.
Ich rede hier von sachlicher (!), konstruktiver Kritik.
Aus solchem Feedback lassen sich namlich wichtige Schliisse ziehen: Wenn ich XY mache, wird mein Content noch

besser. Und das ist gut zu wissen, oder?

Das war's — mit diesem Ablauf stellst du eine wasserdichte, nachhaltige Content-
Strategie auf die Beine. Bis alle Punkte erledigt sind, solltest du mindestens 6

Monate einplanen. Einfach so Uber Nacht funktioniert das Ganze leider nicht.
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Welche Content-Arten gibt es?

Du weil3t noch nicht so recht, wo du am besten anfangen sollst? Irgendwie verstandlich - ,,Top-Content
produzieren® ist eben leichter gesagt als getan. Deshalb habe ich dir im Anschluss ein paar Vorschlage
zusammengestellt, welche Arten von Inhalten du zum Beispiel einsetzen kannst und was du in Sachen Qualitat

wissen solltest.

Was macht guten Content aus?

Die wesentlichen Qualitdtsmerkmale fiir Webcontent habe ich weiter oben schon aufgezéhlt, aber Wiederholung

schadet nie. Guten Content macht aus, dass...

+ ereinen Nutzen bietet und nicht als Zeitverschwendung empfunden wird.

« klar erkennbar ist, wer dahintersteht - anonyme Profile oder Anmerkungen wie ,,aus der Redaktion“ sind nicht

unbedingt vertrauenerweckend.

« ernicht schon nach kurzer Zeit wieder irrelevant ist (ausgenommen, es geht um tagesaktuelle Themen. Die sind

aber aus SEO-Perspektive grundsatzlich nicht lukrativ.)

« die zitierten Quellen aktuell und korrekt Einfach irgendwelche Links kopieren und Beitrége zitieren, die zuletzt

2015 aktualisiert wurden? Klar, da kann nichts schiefgehen...

« er gut formuliert und fehlerfrei

Zum letzten Punkt sei gesagt: Fliichtigkeitsfehler konnen sich immer einschleichen, erst recht bei sehr langen

Beitragen. Das ist zwar nicht gerade toll, aber ein Tippfehler hier und da ist zu verschmerzen.

Kritisch wird es bei Formulierungen, die trotz vielen Worten rein gar nichts aussagen. Was ich damit meine? Schau

dir folgenden Abschnitt an:

i Benétigen Sie neues Autoshampoo, dann ist dieses mit wenigen Klicks online bestellt. Sie miissen keine
Fahrzeit einplanen und warten stattdessen einfach auf den Versand des Pakets. Beziiglich der
Versandkosten existieren oftmals spannende Angebote der Handler.

Besteht ab einem bestimmten Betrag Versandkostenfreiheit, dann lohnt es sich, einen Vorrat an -
Reinigungsprodukten fiir Ihr Fahrzeug anzulegen und dadurch die Portokosten zu sparen

Die Zeitersparnis ist in jedem Fall positiv zu bewerten, da sie Wartezeiten an der Kasse sowie

Anfahrtszeiten beim Online-Kauf vermeiden. Neben dem Kostenpunkt ist auch die Beratung wichtig.

Im Internet finden Sie schnell und unkompliziert Hinweise zu Produkttests, Herstellerinformationen

oder Vergleiche zu dhnlichen Produkten. _f”
2Zwar wird auch im Fachhandel eine Beratung angeboten, inwieweit diese objektiv ist, miisste —

ermittelt werden. Es darf davon ausgegangen werden, dass jedes Geschaft bevorzugt die eigenen Produkte empfiehlt und ohne
Aufforderung nicht auf giinstigere Produkte der Konkurrenz hinweist.

Der Online-Kauf ist zudem praktisch. Sie wihlen die gewtinschten Reinigungsmittel in der benétigten Anzahl aus und titigen den
Kauf zu jeder gewiinschten Uhrzeit. In Bezug auf die Bezahlung stehen Ihnen zahireiche unterschiedliche Optionen zur Verfiigung,

wie ise der PayPal oder die

Welche Optionen verfiigbar sind, héingt von den Konditionen des Anbieters ab. Insgesamt betrachtet
E sparen Sie beim Kauf iiber das Internet Zeit und Geld, sodass Sie sich voll und ganz auf die Pflege lhres
Fahrzeugs konzentrieren kénnen.

Quelle: https://www.expertentesten.de/heimwerken/autoshampoo-test/
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Das sind ziemlich viele Worte dafiir, dass die eigentliche Aussage einfach nur lautet: Onlineshopping ist praktisch.

Eine bahnbrechende Erkenntnis.

Auch bei Beispiel Nummer 2 halt sich der Mehrwert eher in Grenzen:

Empfehlung:

Man sollte vorher gut Giber die Domainwahl nachdenken und auch an die Zukunft denken. Also nicht zu
allgemein, aber auch nicht zu eng die Domain wahlen. SchlieBlich verandert man sich als
Blogger/Websitebetreiber mit der Zeit und geht neue Themen an oder lasst alte wegfallen

Quelle: https://www.selbstaendig-im-netz.de/seo/onpage-seo-checkliste-tipps-fuer-eine-bessere-suchmaschinenoptimierung/
Nicht zu allgemein und nicht zu eng - na dann, alles klar.

Die beiden Beispiele stehen hier nicht, weil ich mich Giber andere Seiten lustig machen will. Auch hinter diesen Absatzen

stecken Menschen, die Arbeit ins Schreiben investiert und nach bestem Wissen und Gewissen einen Job erledigt haben.

Was ich vielmehr sagen will, ist: Schreib nicht willkiirlich drauflos, nur ,,damit was dasteht®. Uberlege dir immer,

was gesagt werden muss und was schon klar ist.

Falls du dir unsicher bist, versuch es mit der Umkehrprobe. Ware die Aussage
auch andersherum noch sinnvoll? Im ersten Satz von Beispiel 2 konnten wir das
mit einem klaren Nein beantworten. Man sollte vorher nicht allzu lange Uber die
Domainwahl nachdenken und was in Zukunft passiert, ist im Grunde egal - solche

Tipps wurde wohl niemand geben.

Das war sie nun aber wirklich, die letzte Weisheit des Tages! AbschlieRend habe ich noch einen Uberblick

zusammengestellt, welche Content-Formate es gibt. Hier schon mal ein kleiner Vorgeschmack:

Ratgeber Glossar

Blogartikel Landingpages

Whitepaper Pressemitteilungen

E-Books Checklisten

Studien Prospekte

Gastartikel : Feedback
Content

Type

<:>M,

Audio / Visuell Andere Formate
Podcasts Infografiken Spiele Webinare
Videos Bilder Online-Rechner Events
P e o Stdeshons, 360 icer . Voo
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Content-Formate: ein paar Ideen

Text, Bild, Video: Das sind mittlerweile die Klassiker. Grundsétzlich ist es allerdings ein guter Ansatz, verschiedene
Formate zu mischen - sonst wird es irgendwann langweilig. Mix & Match kannst du z. B. mit folgenden Formaten

betreiben:

« Interviews

« Behind the scenes (,,1 Tag im Biiro von.. .)

+ Umfragen

« interaktiven Tools (Spiele, Rechner)

+ Fallstudien

« Faktenchecks

+ Infografiken

+ GIFs, z. B. fiir Anleitungs-Content

« Templates zum Ausdrucken bzw. Selber-Ausfiillen
» Zusammenfassungen von komplexen Artikeln

« einer Sammlung von wichtigen Statistiken

+ Q&A-Sessions

+ Prognosen fiir kiinftige Entwicklungen (Stichwort: Thought Leadership!)
+ einem Newsletter

« einem Quiz

+ Podcasts

« Freebies fiir Bestandskund/innen

« Memes

All die Punkte sind nur als Inspiration gedacht - der gute alte Blogartikel hat noch lange nicht ausgedient. Das legt

u. a. eine SEMrush-Untersuchung von 2020 nahe, in der 1.200 Marketing-Spezialist/innen befragt wurden. In der

Umfrage hatten Blogbeitrage klar die Nase vorn, dicht gefolgt von E-Mail-Content:

—0®) SEemrusH

WELCHE ARTEN VON CONTENT PRODUZIERT IHR UNTERNEHMEN?
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Wie stelle ich eine Content-Strategie fur Social Media auf die Beine?

So oder so dhnlich taucht die Frage im Content-Marketing wohl immer irgendwann auf: ,,Und was machen wir

jetzt mit Social Media...?

Wie schon gesagt, wir sind keine Social-Media-Agentur und deshalb nicht die Profis schlechthin, wenn es
um Content-Strategien fiir Instagram, Facebook, LinkedIn etc. geht. Was wir dir aber definitiv und mit gutem

Gewissen sagen kdnnen:

Orientiere dich auch bei Social-Media-Content primar daran, was tatsachlich niitzlich ist bzw. was auf
irgendeine Weise ein positives Gefiihl auslost. Du hast das beste Meme-Game aller Zeiten? Raus damit, bring die
Leute zum Lachen! Dazu ist allerdings ein bisschen Spontanitat nétig, denn Memes funktionieren besonders gut,

wenn sie sich auf aktuelle Ereignisse beziehen.

Nehmen wir zum Beispiel IKEA. Der Screenshot von dieser Instagram-Story ist vom 21.1.2021, also nur einen Tag,
nachdem Bernie Sanders bei der Amtseinfiihrung von Joe Biden mal wieder einen legenddren Meme-Auftritt

hingelegt hatte. Ich sage das bei Werbeanzeigen nur ungern, aber: chapeau.

(Der Hashtag fiir weitere Bernie’s-Mittens-Memes ist librigens #berniememes und ja, ich habe damit schon (zu)

viel Zeit verbracht.)

o)

Hej Bernie, wir hatten da
ein paar bequemere Stiihle
fur bessere Laune!

© Inter IKEA Systems BY. 2021

Falls gerade keine Politik-Memes zur Hand sind oder du ein bisschen seridser unterwegs sein willst:

Kundensupport ist ebenfalls ein grofles Ding flir Social-Media-Content.
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Ein ganz simples Beispiel: Der Buchhéndler Versobooks verwendete im Dezember 2020 (piinktlich zum

Weihnachtsgeschéft) eine Instagram-Story als Beratungstool.

———

= Not sure about a gift?
Tell me who you're
shopping for/their
interests and we’ll
recommend a book!

-

Die Ergebnisse sahen z. B. so aus:

®+®

PhD studying Black British
history who has already read
the great Heart of the Race

tresie Stella Dadzie just |
released a new book on
the central role enslaved
women in the West
Indies played in
developing a culture of

Fro - resistance.

m Sflstalmng cultural
Pfactlces to Ouﬂ'ight
insubordination and

revolt, jt’s alook their

unique roly
W
M Fslavar.

Du als Nutzer*in musst also in diesem Fall nichts weiter tun, als einen Story-Sticker auszufiillen. Du musst nicht
warten, bis jemand Zeit hat, dich zu beraten. Du kannst in Ruhe stobern und Rezensionen lesen. Du kommst ohne
das unterschwellige Gefiihl weg, aus Hoflichkeit irgendwas kaufen zu miissen. Und wahrscheinlich wirst du mehr

als nur ein Slide aus der Story anschauen - und dabei auf weitere Biicher treffen, die dich interessieren konnten.
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Fiir Versobooks wiederum bedeutet das...

+ gesteigertes Interesse an der Ware,

» volle Zufriedenheit der Kund*innen mit dem niederschwelligen Beratungsangebot

« gute Chancen auf Verkaufe durch einfachen Shop-Zugriff (via Swipe-up-Funktion) und nicht zuletzt...
« mehr User Engagement mit dem Profil, was wiederum...

» mehr Sichtbarkeit zur Folge hat.

Man muss kein*e Social-Media-Expert*in sein, um zu sehen, dass hinter so einer Strategie ein Win-Win fiir beide

Seiten steckt. Fazit: Mach dir das Leben nicht schwerer als nétig.

Takeaway:
Die Strategie gibt es nicht. Uberlege dir (wie immer), wie du auf Social Media einen
Benefit liefern kannst. Dazu noch ein einheitliches, wiedererkennbares Content

Design und Community-Pflege und du bist schon auf einem richtig guten Weg.

Und damit sind wir am Ende unserer Strategie-Entwicklung angelangt!

Nachdem wir doch eine ordentliche Wegstrecke hingelegt haben und dir jetzt vielleicht ein bisschen der Kopf

raucht, hier nochmal die Zusammenfassung. Darauf kommt es bei einer Content-Strategie an:

1. eine klare, realistische Zielsetzung samt Zielgruppe und Buyer Personas

2. ein Content-Audit, um den Status Quo und ndchste wichtige Schritte richtig einzuschatzen

3. sinnvolle Themengruppierungen und eine Abstimmung der Themen (Keywords) auf die Customer Journey
4. ein Content-Redaktionsplan fiir die Vorausplanung und Zustandigkeiten

5. hohe Qualitadt des Contents, was Inhalt, Zugénglichkeit und Gestaltung betrifft

6. aktive Promotion fiir neue Inhalte

Last, but not least: Zu einer Content-Strategie gehort es auch, immer aufmerksam zu bleiben.

Einerseits, um die Konkurrenz im Blick zu behalten und andererseits, um kritisch gegeniiber der eigenen Strategie
zu bleiben. Die Anspriiche konnen und werden sich im Lauf der Zeit @ndern - wenn nicht die eigenen, dann doch

definitiv die deines Publikums.

Wenn du flexibel genug bist, deine Content-Strategie entsprechend anzupassen, bist du bereit fiir Content-

Marketing 2023 und dariber hinaus.

Du willst dein Content Marketing ganz groR aufziehen und mit Inbound Marketing durchstarten? Wir helfen dir!
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