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         Liebe Leserin, lieber Leser,

         
         
         die Botschaft klingt so einfach: »Mach guten Content und alles wird gut!«. Die Besucher
            kommen dann wie von selbst auf meine Website und interessieren sich für mein Produkt
            oder meine Dienstleistung. Auch Google liebt meinen Content und belohnt mich mit hervorragendem
            Ranking. Soweit die Theorie. In der Praxis zeigt sich jedoch: Es gibt viel schlechten
            »Content«. Vielleicht liegt es an dem Begriff, der so gut versteckt, worum es eigentlich
            geht? Spannende Texte, bewegende Filme, packende Fotos, interessante Podcasts. Mit
            anderen Worten: Es geht um Geschichten und Inhalte.
         

         
         
         Dafür benötigen Sie gute Ideen und Strategien, attraktive Texte, spannende Formate
            sowie eine geschickte Planung. Und nicht zuletzt benötigen Sie Menschen, die ihr Handwerk
            verstehen und wissen, wie Inhalte funktionieren. »Think Content!« ist ein besonderes
            Buch, denn es vereint drei wichtige Teilbereiche, die erst im Zusammenspiel einen
            erfolgreichen Webauftritt ermöglichen: Content-Strategie, Marketing mit Content, Produktion
            von Content. Die Autorinnen wissen aus langjähriger Erfahrung, worauf es ankommt,
            damit Sie Inhalte auch wirklich gewinnbringend im Online-Marketing einsetzen. Eine
            ganzheitliche Strategie von Anfang an, viele anschauliche Beispiele sowie handfeste
            Tipps zum Produzieren werden Ihnen helfen, überzeugenden Content zu erstellen. Damit
            guter Content (k)ein Glücksfall wird!
         

         
         
         Um die Qualität unserer Bücher zu gewährleisten, stellen wir stets hohe Ansprüche
            an Autoren und Lektorat. Falls Sie dennoch Anmerkungen und Vorschläge zu diesem Buch
            formulieren möchten, so freue ich mich über Ihre Rückmeldung.
         

         
         
         
         Ihr Stephan Mattescheck
Lektorat Rheinwerk Computing
stephan.mattescheck@rheinwerk-verlag.de
www.rheinwerk-verlag.de
Rheinwerk Verlag • Rheinwerkallee 4 • 53227 Bonn
         

         
         
         
      

   
      
         
         
         Hinweise zur Benutzung

         
         Dieses E-Book ist urheberrechtlich geschützt. Mit dem Erwerb des E-Books haben Sie sich verpflichtet, die Urheberrechte anzuerkennen
            und einzuhalten. Sie sind berechtigt, dieses E-Book für persönliche Zwecke zu nutzen.
            Sie dürfen es auch ausdrucken und kopieren, aber auch dies nur für den persönlichen
            Gebrauch. Die Weitergabe einer elektronischen oder gedruckten Kopie an Dritte ist
            dagegen nicht erlaubt, weder ganz noch in Teilen. Und auch nicht eine Veröffentlichung
            im Internet oder in einem Firmennetzwerk.
         

         
         Die ausführlichen und rechtlich verbindlichen Nutzungsbedingungen lesen Sie im Abschnitt
            Rechtliche Hinweise.
         

         
         Dieses E-Book-Exemplar ist mit einem digitalen Wasserzeichen versehen, einem Vermerk, der kenntlich macht, welche Person dieses Exemplar nutzen
            darf:
         

         
       
         
         
          

         
         
         
         
         
         Hinweise zur Bildschirmdarstellung

         
         Sie lesen dieses E-Book in einem Dateiformat (EPUB oder MOBI), das den Buchinhalt
            an die Anzeigemöglichkeiten Ihres Lesegeräts und auch an Ihre Lesebedürfnisse anpassungsfähig
            macht. Das ist eine schöne Sache, doch leider zeigt nicht jedes Gerät den Inhalt in
            der gleichen Weise an, und oft gibt es Schwierigkeiten z.B. mit der Darstellung von
            Bildern und Tabellen oder mit der Silbentrennung. Dieses E-Book wurde für die Darstellung
            auf möglichst vielen gängigen Lesegeräten hin optimiert.
         

         
         Wenn Sie eine Abbildung – insbesondere in iBooks auf dem iPad – vergrößern wollen,
            tippen Sie bitte einmal auf die betreffende Abbildung. Mit einmaligem Tippen kommen Sie auch wieder zurück.
            Weitere Empfehlungen zur Einrichtung des Bildschirmlayouts finden Sie auf den Serviceseiten.
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        Geleitwort des Fachgutachters

        Ein Buch über Content zu schreiben, ist keine leichte Aufgabe. Miriam Löffler und Irene Michl genießen dafür gleichermaßen meinen allerhöchsten Respekt. Mit diesem Buch haben sie es geschafft, das Thema in all seiner Komplexität greifbar zu machen und aus verschiedenen Perspektiven heraus zu erklären. Die Gliederung in die Bereiche Strategie, Marketing sowie Formate und Produktion (Teile I bis III) erleichtern das Verständnis von Content in unterschiedlichen Kontexten. Sie ermöglichen es Ihnen, je nach Wissensstand und Interessenschwerpunkten querzulesen, Ihnen, die Sie vor der Herausforderung stehen, mithilfe von Content Ihr Unternehmen voranzutreiben – sei es als Inhaber und Geschäftsführer, als Content- und Marketingverantwortlicher oder als Spezialist auf anderen Gebieten, der in seiner täglichen Arbeit mit Content in Berührung kommt. Denn Content tangiert im Grunde jeden von uns, ob als Produzent oder Konsument.

        Sie profitieren im Rahmen dieses Buches zusätzlich von zahlreichen Meinungen, die die Autorinnen an verschiedenen Stellen eingeholt haben, sei es, um ihre eigene Sichtweise zu erweitern, Erfahrungsberichte aus der Praxis zu ergänzen oder schlicht den Rat eines Experten zu integrieren. Ich selbst bin stolz darauf, als Fachlektor meinen Teil dazu beigetragen zu haben. Denn wie ist Kapitel 13 doch so treffend betitelt: »Content ist Teamsport«.

        Um dieses umfangreiche Werk nun jedoch nicht unnötig in die Länge zu ziehen, fasse ich mich an dieser Stelle kurz und wünsche Ihnen viel Ausdauer beim Lesen, viel Spaß beim Lernen und viel Erfolg bei der Umsetzung. Ich hoffe, dass Sie künftig dem Motto und Titel des Buches folgen und ebenfalls »Content denken«.

        Robert Weller
www.toushenne.de

    


                    
                        

        Geleitwort von Bloomstein und Bailie

        Geleitwort von Margot Bloomstein

        The web is made of content. Design, taxonomy, slick features, and anticipatory functionality – it all supports content.

        Is that insulting, or intimidating? That proposition holds that we build a web to meet human needs. Humans evolved through a search for answers. How do we stay safe? How do we find food? How do we connect with others? How do we connect with others to preserve and advance ourselves – and our communities? Content surfaces those answers, whether in the results of a search engine, the information of a diagram, or the Paleolithic pictographs that look back from the wall of a cave.

        The concept of content strategy has evolved to meet modern needs in how we communicate. In 2009, the Information Architecture Summit convened the Content Strategy Consortium, gathering people who practiced content strategy across multiple countries and settings. They hammered out the first cross-cultural working definition: content strategy is the practice of planning for the creation, aggregation, and governance of content that is useful, usable, and appropriate to an experience.

        Since that time, 10 years ago as of this writing, content has continued to evolve. Curation grew to compete with the creation of original content for budget. Content marketing flourishes to promote content for sales purposes, both with and without content strategy to govern it. Social media democratized public communication and publishing itself, as platforms imbed editorial oversight and offer an increasingly broad range of ways for people and brands to talk.

        But amid these changes, our industry continues to confront a grave challenge: today we have more ways to talk, and fewer ways to communicate. Brands are publishing to the point of distraction – and that serves neither marketing departments nor the users we hope to engage.

        Content strategy offers a way to focus efforts, resources, and budgets. That focus enables us to conserve the energy and enthusiasm of content creators so our communication is consistent, effective, and accessible. Today, content strategy moves toward that idea of sustainable effort. If sustainability matters in our environment, surely it matters in our organizations. Irene Michl offers a vital way to adopt content strategy and ensure your organization doesn’t just publish, but communicates. Seize this opportunity to embrace more sustainable communication.

        Margot Bloomstein
Author, Content Strategy at Work: Real-World Stories to 
Strength Every Interactive Project
Principal of Appropriate, Inc.
Boston, April 18, 2019

        Geleitwort von Rahel Bailie

        This edition of »Think Content!« reflects recent changes in the industry, and takes a wide view of content strategy. It’s encouraging to see that this book attempts to wrap its arms around the breadth of the subject of content strategy and bring its disparate pieces together into a cohesive description of the discipline.

        Content strategy is a profession of great breadth. The practice covers a lot of ground, and that ground shifts on a regular basis. The ground shifts for many reasons: new technologies, new content genres, new delivery methods, new business models. Given the volatility of the industry that we generally categorise as »digital«, it can be a challenge for organisations to manage their content as valuable business assets, and to even develop a strategy for doing so.

        Let’s examine the term »content strategy«. Content, in our view of the world, is human-usable, contextualised data. Content is often thought of as text, but content could be graphics, video, audio – anything that a person can consume and understand. A strategy is defined as »alternatives chosen to make happen a desired future, such as achievement of a goal or solution to a problem«. A content strategy, then, is the practice of helping organisations to improve their content performance, primarily through the analysis of existing content problems, and development of plans for improvement.

        A content strategy is the analysis phase of solving a business problem of using content to become part of a success story. In practical terms, a content strategy is the analysis and planning process to develop a repeatable system that governs the management of content throughout the entire content lifecycle. It’s prudent to add that a content strategy also provides context, so that the vision can be implemented in an integrated way, to meet business goals and project objectives.

        When we write about content strategy, we often find ourselves pulled to find the balance between several tensions. A content strategy forms the umbrella strategy to a range of sub strategies: content marketing strategy, marketing communications strategy, social media strategy, SEO strategy, customer support strategy, and so on. Yet, the reality is that, for the most part, organisations invest in project-based strategies that apply to a single body of content. Organisations are reluctant to try to »boil the ocean« – an English business phrase that refers to taking on an impossibly big task – and rightly so.

        Yet an experienced content strategist will recognise the need to consider the entire sea of content before focusing on an appropriate subset. The content strategy becomes the roadmap, the purpose of which is to define the content lifecycle specific to an organisation’s needs, so that the content can ultimately meet the business goals. Even when a project or contract addresses only a portion of the overall need, the strategy should be designed to allow future projects to become part of a unified strategy.

        This leads us to think about content in terms of a lifecycle instead of a supply chain approach, and how to manage the content throughout its entire lifecycle. The content strategy should address how content gets planned, created, configured, managed, delivered, iterated, and maintained. Content has an editorial side and a technical side. Without the technical side, content is merely copy; without the editorial side, content is reduced to metadata. Both the editorial and technical sides need to be factored into the content lifecycle for a content strategy to be considered.

        Rahel Bailie
Award-winning content strategist, speaker, author, including Content Strategy, university lecturer, Elected Fellow, Society of Technical Communication
Director of Content, Babylon Health
London, July 2019

    


                    
                        

        Vorwort

        Zu Beginn erst einmal ein herzliches Dankeschön an alle Leserinnen und Leser, die »Think Content!« so gut angenommen haben und uns motiviert haben, eine Neuauflage anzupacken.

        Uns – hier haben wir schon den ersten Unterschied zur ersten Auflage, denn bei der 2. Ausgabe hat eine absolute Content-Powerfrau maßgeblich mitgewirkt und mit viel Einsatz und harter Arbeit die Neuauflage auf ein zeitgemäßes Level gebracht: Irene Michl.

        Wir (die Autorinnen und der Verlag) haben uns sehr über die großartige Resonanz aus Leser- und Fachkreisen gefreut. Auch die kritischen Stimmen haben wir sehr wohl aufgenommen und bei der Arbeit an der Neuauflage berücksichtigt.

        Oft wurde angemerkt, dass es im Buch an einigen Stellen Redundanzen gibt. Zum Teil sind sie dem Buchkonzept geschuldet. Als Nachschlagewerk soll jedes Kapitel – unabhängig vom vorher Geschriebenen – verständlich sein. Die inhaltlichen Wiederholungen haben wir in dieser Ausgabe jedoch stark reduziert und viel mit weiterführenden Verweisen gearbeitet.

        So, was ist nun neu an »Think Content!« in dieser Auflage? Die wichtigsten Punkte auf einen Blick:

        
            	
                Der erste Buchteil, »Content-Strategie«, bietet Ihnen die notwendigen Bausteine, damit Sie Ihre individuelle Content-Strategie aufbauen, umsetzen und den Erfolg messen können.

            

            	
                Im zweiten Buchteil, »Content und Marketing«, geht es jetzt verstärkt um die Distribution des Contents und wie Content im Marketing eingesetzt werden kann. Warum wir uns vom Begriff »Content-Marketing« verabschiedet haben, können Sie dort auch nachlesen.

            

            	
                Die große Neuerung ist im dritten Buchteil, »Content-Formate und Content-Produktion«, zu finden. Anstatt allein auf Webtexte abzuheben, finden Sie jetzt verschiedenste Formate wie Bewegtbild, Sprach-Content, Live-Formate oder Virtual Reality.

            

            	
                War die erste Auflage vor allem auf die Website fokussiert, geht es jetzt um das Verständnis für eine übergeordnete Strategie – unabhängig von Kanal und Abteilung, Print oder online.

            

            	
                Die strategische Bedeutung der Zielgruppe, der Unternehmensziele und der Marke wurde stärker ausgearbeitet.

            

            	
                Neue Themen wie agile Methoden, Customer Experience, Voice Search oder Content-Modelle sind dazugekommen.

            

            	
                Das Buch ist voll von neuen, aktuellen Fallbeispielen, die Ihnen wieder viel Inspiration bieten sollen. Wir stellen neue Tools vor und bieten Checklisten für die praktische Umsetzung.

            

        

        Wir wünschen Ihnen viel Freude bei der Lektüre und weiterhin viel Spaß und Erfolg bei der Content-Arbeit.

        Miriam Löffler & Irene Michl

        
            Danksagung von Miriam Löffler

            Zunächst einmal herzlichen Dank an Irene Michl. Sie hat sich mit viel Energie in die Bucharbeit gestürzt und der alten Think-Content-Dame eine umfassende Verjüngungskur verpasst. Dabei hat sie mich als strenge Kritikerin über zwei Jahre aushalten dürfen und dies mit ziemlich beeindruckender Ruhe über sich ergehen lassen. Gratulation, Irene – und willkommen im Club der Autoren!

            Ein weiterer Dank gilt Stephan Mattescheck, mit dem ich seit Think-Content-Beginn im Jahr 2012 zusammenarbeite. Er bewies erneut viel Geduld und Verständnis – trotz aller Verzögerungen, die sich im Projektverlauf eingeschlichen haben. Auch dem restlichen Rheinwerk-Team bin ich sehr dankbar für die gute Zusammenarbeit sowie die tolle Unterstützung in all den Jahren.

            Den Buchinputgebern und Beitragenden für die Inhalte der ersten Runde gebührt natürlich weiterhin ein herzliches Dankeschön.

            Danken möchte ich vor allem auch allen Lesern der ersten Auflage. Sie haben das Buch zu einem Bestseller gemacht und mir gezeigt, dass die zwei Jahre, die wir in die Bucharbeit gesteckt hatten, sinnvoll investiert waren. Ich habe unglaublich viele Zuschriften und positive Rückmeldungen auf vielen Online- wie Offline-Kanälen erhalten. Das war eine tolle Erfahrung sowie eine Motivation dafür, letztendlich die Neuauflage in einer neuen Team-Konstellation anzupacken.

            Dankbar bin ich ebenfalls der Content-Experten-Community in Deutschland, Österreich und der Schweiz. »Think Content!« wurde von vielen Vordenkern und namhaften Experten in unserer Branche sehr gut angenommen. Sie haben auf ihren Blogs, auf Vorträgen und in Postings auf das Buch aufmerksam gemacht, mich für Vorträge und Workshops empfohlen und einen großen Beitrag dazu geleistet, dass das Buch eine starke Aufmerksamkeit erhielt. Ich kann hier nur ein paar Namen erwähnen, daher stellvertretend für alle ein Dank an Doris Eichmeier, Klaus Eck, Sascha Stoltenow, Heinz Wittenbrink, Katrin Kremer / Alexander Fink und das Team von Content moves, Felix Beilharz, Mirko Lange, Mael Roth, Petra Meyer, Meike Leopold, Andreas Quinkert, Babak Zand, Robert Weller, Ulrike Rosina, Eduard Klein, Claudia Hilker, Katja Kupka, Michael Geffken, Natascha Ljubic, Olaf Kopp, Stefan Schütz, Michaela Brandl, Michael Firnkes, Ursula Kronenberger, André Karkalis, Anne Schüller, René Kühn und all die anderen wunderbaren Fachblogger, die sich die Zeit genommen haben, eine Rezension über dieses Buch zu verfassen.

            Ebenso Danke an alle, die mich u.a. über LinkedIn oder Xing kontaktiert haben und sich begeistert über das Buch geäußert haben. Was für eine schöne Erfahrung!

            Auch in der neuen Auflage möchte ich meinen Dank an Marco Schmidt wiederholen, der durch seinen Rückhalt sowie wertvolle Buch-Mitarbeit »Think Content!« überhaupt erst ermöglicht hat. Seine große Unterstützung sowohl als fachlicher Berater und Lektor wie auch als Freund hat maßgeblich dazu beigetragen, dass die erste Auflage in einer Qualität erschien, die sie zu einem Bestseller machte.

            Des Weiteren gilt mein Dank Markus Bockhorni, dem Geschäftsführer der eMBIS GmbH – ein Geschäftspartner, wie man ihn sich nur wünschen kann. Seit rund 10 Jahren halte ich für eMBIS Seminare und konnte dort, zusätzlich zu meiner praktischen Arbeit, viele Impulse für die Bucharbeit sammeln.

            Dann noch ein paar Namen von Leuten, die (vielleicht) wissen, welchen Anteil sie am Erfolg der ersten und / oder der zweiten Auflage hatten: Wolf Bruns, Alida Berto, Markus Uhl, Florian Pinger, Christian Pisani, Nadine Kube, Britta Behrens, Patrick Sassine, Rudy Halek, Yasmin Akay, Claudio Marinow, Norbert Barnikel, Robert Schuster, Christian Fill, Vesselina Lill, Marco de Micheli, Swaran Sandhu, Ursula Kronenberger uvm. …

            Last but not least – natürlich auch vielen Dank an alle Input-Geber der zweiten Auflage sowie Irenes Support-Group!

            Miriam Löffler

            www.miriam-loeffler.com
ml@thinkcontent.de
https://linkedin.com/in/miriam-loeffler/

        
        
            Danksagung von Irene Michl

            Content ist sinnlos, wenn er nicht gerne konsumiert wird. Daher hoffe ich, dass Sie dieses Buch genießen und das Überarbeiten des Buches keine sinnlose Arbeit war. Für mich war es schon deshalb nicht sinnlos, weil es sehr lehrreich war und ich auf viele interessante Menschen gestoßen bin.

            Miriam Löffler habe ich erst durch dieses Buchprojekt kennengelernt, abgesehen von einem netten Antwort-Tweet rund um Weihnachten 2014, als ich das Lesen von »Think Content!« als Weihnachtsbeschäftigung angekündigt habe. Unsere Kennenlern-Telefonate haben mir sofort ein gutes Gefühl gegeben, dass wir das gemeinsam durchziehen werden. Danke, Miriam, für die vielen Freiheiten, die du mir beim Gestalten dieses Buches gegeben hast. Ich konnte viele meiner Ideen in die neue Auflage einbringen.

            Dieses Buch hat mir die Tore zu noch vielen weiteren interessanten Menschen geöffnet. So ist der SEO-Experte Severin Lucks in mein Leben geschlittert. Eine sehr unkomplizierte Zusammenarbeit. Danke für deine Geduld und Verlässlichkeit.

            Social-Media- und PR-Beraterin Stephanie Kowalski hat das ganze Buch schon ebenfalls sehr früh in die Hände bekommen, um alle Social-Media-Hin- und Verweise gewissenhaft zu prüfen.

            Ich habe mich sehr gefreut, dass Robert Weller das Fachgutachten gemacht hat, mit spannenden Ansätzen und dem richtigen Feinschliff.

            Viele weitere sind mir mit Input und ihrem Engagement zur Seite gestanden. Liebe langjährige Begleiter, aber auch einige neue Bekanntschaften, die ich einfach frech nach Tipps und Inputs gefragt habe. Die (alphabetische) Liste ist lang und meine Dankbarkeit groß:

            Alex Hohenthaner – großartiger Videotechnik-Nerd, ein wirklich hilfsbereiter Mensch

            Ally Auner – Digital-Strategin und Social-Media-Expertin, Katzenliebhaberin und bereitwillige Unterstützerin

            Anne Grabs – Social-Media-Expertin und Erfolgsautorin

            Babak Zand – Experte für agile Content-Produktion

            Barbara Zartl – meine Stütze bei Agenturvideo-Themen

            Claudia Kauscheder – Expertin für (digitale) Selbstorganisation und Webinare, lange schon Wegbegleiterin

            Felix Beilharz – Social-Media-Experte und Speaker

            Gordon Schönwälder – der Podcast-Held

            Hubert Weitzer – Bewegtbild-Kommunikationsexperte, geduldiger, offener und sehr spannender Mensch

            Konrad Fux – Content-Cashflow-Autor

            Mark Leinemann – Mr. WOM (Word of Mouth)

            Martin Bredl – Inbound-Marketing-Experte und lehrreicher Gesprächspartner

            Mirko Lange – Content-Marketing-Stratege und Vordenker

            Norbert Barnikel – digitaler Visionär

            Olaf Kopp – Onlinemarketing-Experte

            Petra Köstinger, Betty Schwarz, Sindre Wimberger – Rat und Tat rund um den WienBot

            Pia Stelbrink – ein herzensguter Mensch und großartige visuelle Content-Strategin

            Rich Prowse – Head of Digital an der University of Bath, spannende Projekte rund um agile CMS- und Content-Module

            Sascha Stoltenow – Experte für Kommunikation, Content-Strategie und digitale Transformation

            Sonja Schwarz – Expertin für agiles Content-Marketing

            Stefan Evertz – Social Media Monitoring und Kennzahlen-Jongleur

            Thiemo Kastel – AR- und VR-Visionär

            Thomas Meyer – Social-Media-Beratung

            Tom Roschanek – Erfahrungsinputs rund um mobile Content-Produktion

            Valentin Schennach – Entwickler des Beispiels der Customer Journey Map für eine Fahrschule

            Vera Brannen – Brand- und User-Experience-Expertin

            Danke an Celine Anzur, Stefanie Chwalko und Viktoria Frühwirth für eure Bereitschaft, mich organisatorisch zu unterstützen.

            Mein Dank gehört auch Heinz Wittenbrink, der das Master-Studium »Content Strategy« in Graz auf die Beine gestellt hat, unterstützt von Robert Gutounig, Tanja Gassler und Lea Dvoršak. Damit habe ich die Möglichkeit bekommen, meine Bestimmung zu finden und in eine Community reinzuwachsen, in der ich mich sehr wohlfühle.

            A big hug for Rahel Anne Bailie. Sie ist mir Mentorin und war Türöffnerin während meiner 6 Monate in London, in der Content-Community. Mit Margot Bloomstein durfte ich mich zweimal persönlich austauschen. Schön, dass beide die Geleitworte übernommen haben.

            Ebenfalls Teil der Content-Strategie-Community sind Doris Eichmeier und Marie-Christine Schindler. Sie waren Gesprächspartnerinnen und Inspiration bei der Weiterentwicklung von Miriam Löfflers Vier-Säulen-Modell hin zum Content-Strategie-Haus, das maßgeblich die Struktur des ersten Buchteils prägt.

            Danke dem Rheinwerk-Team für die unkomplizierte Umsetzung und vor allem Stephan Mattescheck, der mich mit einem offenen Ohr durch alle Phasen des Projekts geleitet hat.

            Zu guter Letzt danke ich meinen Eltern, dass sie bei vielen meiner verrückten Ideen mitgegangen sind und mir eine gute menschliche Basis mitgegeben haben, mit der ich mich gut durchs Leben navigiere. Geduldig steht auch Christian Philipp seit über 20 Jahren an meiner Seite. Dafür sollte er eigentlich einen Pokal bekommen.

            Danke fürs Lesen!

            Ihre Irene Michl

            irene.michl@irenemichl.at
www.irenemichl.at
www.facebook.com/ContentQueenIreneMichl

        
    


                    
                        1    Einführung in »Think Content!«
»Content is the front door to your digital presence, how consumers understand your brand, provides critical aspects of acquisition, paves the way to customer retention, and helps with renewal.« 
– Rahel Bailie, Content-Strategin und Autorin[ 1 ]
Content ist ein kritischer Überlebensfaktor für Unternehmen geworden. Markenbildung und -wahrnehmung, Kundengewinnung und Kundenbindung laufen hauptsächlich über (digitalen) Content. So wichtig Content ist, so einfach ist er auch zu produzieren und zu veröffentlichen. Jeder kann Content erstellen und über die immer stärker wachsende Zahl an Kanälen verbreiten. Ein Blog ist leicht eingerichtet und ein Facebook-Post schnell geschrieben. Jeder ist zum Medienmacher geworden. Daraus resultiert aber auch eine Informationsüberflutung, der wir als Konsumenten ausgesetzt sind. Auf der Seite http://www.internetlivestats.com/ wird in Echtzeit angezeigt, wie das Internet wächst. Am 01.10.2019 um 18:15:32 Uhr sind 1,7 Milliarden Websites online. Sie können zusehen, wie rund jede Sekunde zwei neue hinzukommen.
Der Kampf um die Aufmerksamkeit der Kunden ist härter geworden. Das heißt aber nicht, wer am lautesten schreit oder am auffälligsten blinkt, gewinnt die Aufmerksamkeitsschlacht. Nur wer Mehrwert bietet, wird gehört und (gern) gesehen werden. Damit Sie aus diesem Kampf erfolgreich hervorgehen, brauchen Sie eine Content-Strategie.

        1.1    Nicht nur Menschen brauchen Content

        Es sind aber nicht nur Menschen, die auf guten Content reagieren – auch die Suchmaschinen. Sie entwickeln sich stetig weiter und lassen sich nicht mehr so leicht durch aneinandergereihte Keywords austricksen. Nur qualitätvolle Inhalte, also solche, die den Suchenden wirklich weiterhelfen, haben eine Chance auf ein gutes Ranking in den Suchergebnissen.

        Unternehmen müssen sich darauf einstellen, dass sich mit digitalen Assistenten wie Alexa, Siri, Google Assistant oder Microsofts Cortana auch die Content-Anforderungen ändern. Suchanfragen werden nicht mehr schriftlich gemacht, sondern gesprochen. Schon bald werden wir uns mit den folgenden Fragen beschäftigen müssen:

        
            	
                Welchen Content braucht das Internet of Things (IoT, Internet der Dinge), und welche Einflüsse hat das auf die Anforderungen in der Content-Produktion?

            

            	
                Werden wir bald Onlineshops gestalten, in denen Kühlschränke selbstständig bestellen?

            

            	
                Welche Publikationstools werden wir zukünftig brauchen, um diese unterschiedlichen Kanäle effizient bedienen zu können?

            

            	
                Welche Rolle spielen Chatbots in naher Zukunft im Kundenservice?

            

            	
                Wie muss Content für Voicebots aussehen, die Telefonanrufe beantworten?

            

        

        Damit Sie in der Zeit der Digitalisierung und Informationsüberflutung auch langfristig erfolgreich sein können, machen Sie Content zum King und die Content-Strategie zur Ihrer Königsdisziplin. Think Content!

    

                    
                        
        1.2    Content ist ein wertvolles Gut

        Content ersetzt in der digitalen Welt alles, was Sie in der physischen Welt auch haben: Ihr Schaufenster, Ihre Folder, die Einrichtung Ihres Standortes. Die Vertriebler Ihrer digitalen Welt sind Ihre Inhalte. Viele Unternehmen schenken dem Content leider noch viel zu wenig Aufmerksamkeit. Dabei hat er einige wichtige Funktionen, die für Unternehmen überlebenswichtig sind:

        
            	
                Content unterstützt Unternehmensziele wie Umsatz oder Bekanntheit.

            

            	
                Content unterstützt Kundenbedürfnisse und -ziele (zum Beispiel lässt er schnell Informationen für Entscheidungen finden, unterhält oder vermittelt Know-how).

            

            	
                Content kommuniziert die Marke.

            

            	
                Content unterstützt Kundenbeziehungen vor und nach dem Kauf.

            

            	
                Content ermöglicht Handlungen (zum Beispiel Onlinebuchungen).

            

            	
                Content animiert (ändert Verhalten, stärkt den Dialog).

            

        

        »Content ist der Grund, warum User kommen. Sie wollen lesen, lernen, sehen und erleben. Aus Unternehmenssicht ist Content der entscheidende Informationsträger, für den Websites, Apps, Intranet oder jede andere Art von Medium entwickelt wurden.« Kristina Halvorson[ 2 ]


        Eine Studie der Agentur Meaningful Brands ergab:

        »Marken, denen es gelingt, als sinnstiftend wahrgenommen zu werden, sind wirtschaftlich erfolgreich. Sie übertreffen die Entwicklung des Aktienmarktes innerhalb von zehn Jahren (2006–2016) um 206 Prozent.«[ 3 ]


        Die Wahrnehmung Ihrer Marke gestalten Sie mit Ihrem Content.

        Der Softwarehersteller Acrolinx hat gemessen, welche Auswirkungen nicht so guter Content auf Marke und Conversion hat (siehe Tabelle 1.1). Zwei Content-Stücke mit dem gleichen Inhalt aber in unterschiedlicher Qualität wurden bei einem A/B-Testing untersucht. Die Qualitätsunterschiede lagen in Terminologie, Rechtschreibung und Grammatik.

        
            
                
                    	
                    	
                        A (gute Qualität)
                    
                    	
                        B (schlechtere Qualität)
                    
                

            
            
                
                    	
                        Guter erster Eindruck? (Markenvertrauen)
                    
                    	
                        55%
                    
                    	
                        23%
                    
                

                
                    	
                        Conversion (Klick aufs Angebot)
                    
                    	
                        60%
                    
                    	
                        21%
                    
                

                
                    	
                        Würden Sie bei der Firma kaufen?
                    
                    	
                        51%
                    
                    	
                        25%
                    
                

            
        

        Tabelle 1.1    Die Testergebnisse zeigen, wie zwei inhaltlich identische Content-Stücke, die aber von unterschiedlicher Qualität sind, performen. (Quelle: storage.pardot.com/8582/164666/GCII_EN_ROI_Good_vs_Great.pdf)

        Content von guter Qualität weckt in diesem Beispiel fast doppelt so viel Vertrauen wie der schlechtere. Beim guten Content haben fast dreimal so viele auf das Angebot geklickt, und doppelt so viele würden bei der Firma kaufen.

    

                    
                        
        1.3    Content ist die Basis für Ihren Erfolg

        Mit exzellentem Content können Sie viele Hebel in Bewegung setzen, die Sie beim Erreichen Ihrer Unternehmensziele unterstützen. Der amerikanische Onlineexperte Jason Schubring verdeutlicht mit der in Abbildung 1.1 dargestellten Webstrategie-Pyramide, dass Content das Fundament für den Aufbau eines erfolgreichen (Online-)Business ist.

        [image: Nachbildung der Webstrategie-Pyramide nach Jason Schubring
                Quelle: Jason Schubring in einem Artikel vom 27.06.2010: http://sixrevisions.com/content-strategy/the-web-strategy-pyramid-a-well-balanced-web-strategy (Stand 19.01.2019). 
             (PPC steht für Pay per Click.)]

        Abbildung 1.1    Nachbildung der Webstrategie-Pyramide nach Jason Schubring[ 4 ] (PPC steht für Pay per Click.)

        In den Erläuterungen seiner Skizze weist Schubring zu Recht darauf hin, dass das coolste Design und die tollsten Anzeigen völlig für die Katz sind, wenn Sie dem Nutzer nicht die Inhalte präsentieren, die er sucht, und dass kein Mensch etwas über Ihre Website twittern oder einen Facebook-Like-Button anklicken wird, wenn Sie ihm nichts Teilenswertes zu bieten haben. Nur mit kompetenten, glaubwürdigen, unterhaltsamen und informativen Inhalten überzeugen Sie den Nutzer davon, dass er bei Ihnen an der richtigen (Web-)Adresse ist.

        Die Realität sieht allerdings leider allzu oft ganz anders aus: Da werden zunächst große Summen für die Generierung von Traffic über das Onlinemarketing ausgegeben. Allmählich stellt man verwundert fest, dass die Conversion Rate nicht passt – und erst dann kommt das Thema Content-Optimierung zur Sprache. Im Laufe der Jahre habe ich bei meiner Arbeit mit Unternehmen immer wieder Sätze wie diese zu hören bekommen:

        
            	
                »Wir wollen moderner, jünger, sympathischer klingen, aber bitte orientieren Sie sich beim Texten der ›Über Uns‹-Seite an unserer Imagebroschüre.«

            

            	
                »Ich kann viele Dinge gar nicht selbst im CMS ändern, und auch unsere Templates geben mir keine Möglichkeiten, so zu texten, wie es für Kunden sinnvoll wäre.«

            

            	
                »Wir haben gesehen, dass viele andere Seiten das auch so schreiben und genau diese Inhalte haben. Daher möchten wir sie auch so haben.« (Anmerkung: Wer sagt denn, dass es die anderen richtig machen?)

            

            	
                »Ob unsere Inhalte gelesen werden? Hm, woher soll ich das wissen? Tracking? Nee, haben wir nicht.«

            

            	
                »Wir haben ein Blog – aus SEO-Gründen« (Anmerkung: Aber macht es auch fürs Unternehmen und die Zielgruppe Sinn?)

            

            	
                »Wir sollen Texte nach der WDF*IDF-Formel erstellen. Das Ergebnis gefällt mir meist nicht, aber da hat die SEO-Agentur das Sagen.«

            

            	
                »Wir haben jetzt auch eine Facebook-Seite, und ich dachte, ich könnte in einem Webtext-Seminar lernen, wie ich Facebook am besten nutze. Unsere Zielgruppe? Na ja, von der habe ich eine grobe Vorstellung. Ein Redaktionsplan? Nein, mit so etwas arbeiten wir nicht. Ich bin nicht dafür zuständig, was auf der Website passiert. Ich soll bloß auf Facebook mit den Usern kommunizieren …«

            

            	
                »Beim Texten achten wir prinzipiell darauf, dass wir genügend Keywords einbauen. Das ist für uns die wichtigste Text-Prio.«

            

            	
                »Ja, ich weiß, dass unsere Produkttexte und die Produktdetailseiten nicht gut sind. Aber wir können das nicht ändern, weil es von der Geschäftsleitung und den anderen Stakeholdern explizit gewünscht ist, dass diese Seiten in der Verantwortung der Einkäufer liegen. Hier geht es nicht um den Kunden oder darum, was das Beste für den Shop ist, sondern primär um Abteilungsbefindlichkeiten. Das Thema Content fällt nicht in den Zuständigkeitsbereich unserer Redaktion.«

            

        

        Am besten antwortet man auf diese Aussagen mit einem Zitat von Pop-Queen Madonna:

        »Es ist reine Zeitverschwendung, etwas bloß mittelmäßig zu tun.«


        Und nicht nur das: Der in vielen Firmen gängige Umgang mit Content ist auch reine Geldverschwendung! Denn Unternehmen, bei denen der Content nicht ganz oben auf der täglichen Agenda steht, verfeuern früher oder später unnötigerweise eine Menge Kohle.

        Es geht nicht darum, massenhaft irgendwelche Inhalte billig zu produzieren und ins Netz zu stellen – stattdessen sind exquisite Inhalte gefordert.

        »Content ist wichtig, Content ist kompliziert, und wir sollten ihm die Ressourcen und die Aufmerksamkeit geben, die er verdient.«[ 5 ]


        Inhalte, die vernünftig geplant, kontinuierlich gepflegt, sukzessive aufgebaut und kritisch hinterfragt werden, können nicht nur entscheidend zum Erreichen Ihrer Geschäftsziele beitragen, sondern auch dafür sorgen, dass Ihr Stressfaktor beim Umgang mit Content dank eines straffen Planungsgerüsts und einer soliden Organisation spürbar gemindert wird. »Think Content!« zeigt Ihnen, was Sie mit Inhalten alles bewirken können – und wie Sie peu à peu (wieder) zum Meister Ihres Contents werden.

    

                    
                        
        1.4    Drei wichtige Bereiche vereint zwischen zwei Buchdeckeln

        Wer effizient mit Inhalten arbeiten will, braucht im Wesentlichen drei Dinge: eine sinnvolle Strategie, ein kluges Marketingkonzept für die Content-Distribution und den für die Zielgruppe passenden Content.

        Nachdem sich, wie bereits angedeutet, ein erfolgreiches Business heutzutage nicht mehr durch Traffic-Einkauf und traditionelle Werbung aufbauen lässt, wird der richtige Einsatz von relevantem Content mehr und mehr zum unverzichtbaren Bestandteil im Marketingmix von Unternehmen. Um den Umgang mit Inhalten auf eine professionelle Basis zu stellen, ist es jedoch nötig, zuallererst eine solide Content-Strategie zu entwickeln. Darum steht die Strategie auch in diesem Buch an erster Stelle vor den Bereichen Marketing und Content-Produktion.

        
            1.4.1    Erster Buchteil: Content-Strategie

            Im Jahr 2009 rüttelte die amerikanische Internetexpertin Kristina Halvorson mit ihrem Buch »Content Strategy for the Web« die amerikanische Onlinebranche wach. Darin schildert sie lebhaft, direkt und ungeschönt, warum viele Unternehmen mit ihrem digitalen Auftritt und ihren Content-(Marketing-)Aktivitäten scheitern: schlicht und ergreifend deshalb, weil sie keine Content-Strategie haben. Auf die Frage, was sie dazu angetrieben habe, das Buch zu schreiben, antwortete die Autorin:

            »My single biggest inspiration was probably frustration and rage.«[ 6 ]


            Es ist tatsächlich zermürbend, immer wieder zu sehen, wie viele Fehler im Umgang mit Content gemacht werden, Fehler, die sich ganz einfach vermeiden ließen, wenn man das Thema einmal vernünftig anpacken würde. Viele Unternehmen haben beispielsweise schon wunderbare Inhalte, die sie auch fürs Marketing nutzen könnten, sind sich dessen aber gar nicht bewusst. Darum muss die Strategie die notwendige Vorarbeit leisten und diese verborgenen Content-Schätze bergen – etwa mittels einer gründlichen Bestandsaufnahme aller Inhalte, die sich zum Beispiel bereits auf der Website tummeln.

            Damit Sie den Überblick behalten und Ihren Content immer fest im Griff haben, ist es unter Umständen nötig, alte Organigramm-Silos aufzubrechen sowie interne Strukturen und Prozesse anzupassen. Content-Strategie ist daher auch eine Disziplin, die möglicherweise Veränderungen im Unternehmen herbeiführt – ein Content Change Management sozusagen. Denn das kompetente Arbeiten mit Inhalten setzt voraus, dass ein Umdenken in Richtung Content stattfindet: Abläufe, Strukturen, Verantwortlichkeiten und die Content-Konzentration auf Ihr wertvollstes Firmengut – Ihre Kunden – müssen klar definiert bzw. im Unternehmen etabliert werden. Und genau das ist der Job einer Content-Strategie.

            Darum zeigt Ihnen der erste Buchteil, wie Sie eine individuelle Content-Strategie in Ihrem Unternehmen aufbauen und langfristig produktiv mit Ihren Inhalten arbeiten können. Hier erfahren Sie unter anderem:

            
                	
                    wie Sie eine Analyse durchführen, um den aktuellen Status quo Ihrer Content-Situation zu kennen

                

                	
                    wie Sie Ihre Zielgruppen beschreiben

                

                	
                    wie Sie die Unternehmensziele definieren und messbar machen

                

                	
                    wie Sie Ihre Strategie entwickeln und kommunizieren können

                

                	
                    alle taktischen Maßnahmen im Bereich Planung, Produktion und Management, um Ihre Strategie umzusetzen

                

                	
                    wie Sie laufend Ihre Maßnahmen und Ihre Strategie messen und optimieren

                

                	
                    was Ihr Team können muss und wie die Umsetzungsarbeit im digitalen Zeitalter am besten funktioniert

                

            

            Außerdem erhalten Sie zahlreiche Tooltipps und lernen anhand praktischer Beispiele, wie Sie die verschiedenen strategischen Aufgaben am besten meistern können.

            Auf lange Sicht wird Ihnen Ihre Content-Strategie dabei helfen, sich auf die attraktiven Seiten der Content-Arbeit zu konzentrieren. Denn wenn

            
                	
                    Ihre Teams richtig aufgestellt und gut geschult sind,

                

                	
                    jeder Mitarbeiter weiß, welchen Wert seine Content-Arbeit für Ihre Firma hat,

                

                	
                    Sie die Bedürfnisse Ihrer Zielgruppe hundertprozentig verstanden haben,

                

                	
                    die notwendigen Tools für die Content-Pflege im Alltag am Start sind,

                

                	
                    ein detaillierter Redaktionsplan Ihnen einen transparenten Überblick über sämtliche Content-Aktivitäten verschafft und

                

                	
                    ein solides Controlling Aufschluss über den Erfolg Ihrer Content-Aktionen bietet,

                

            

            dann fängt der Spaß im operativen Tagesgeschäft an – und jeder Marketingverantwortliche kann sich auf die Kreation kluger Kampagnen oder den Aufbau der crossmedialen Verbreitung des Contents konzentrieren. Diese Themen behandelt der zweite Buchteil.

        
        
            1.4.2    Zweiter Buchteil: Content und Marketing

            Derzeit ist der Begriff Content-Marketing in aller Munde. Darunter versteht man meist, wie mithilfe von Content Leads (= potenzielle Kunden) generiert und in Kunden verwandelt werden. Aber Content kann noch viel mehr im Marketing ausrichten, als sich rein auf den Verkaufsprozess zu beschränken.

            In diesem Buch ist Marketing breiter definiert: Kommunikation, Distribution von Content, Verkaufsunterstützung, Gewinnung und Bindung von Kunden und vieles mehr fällt ebenso darunter. Im zweiten Buchteil geht es um die Rolle von Content im Marketing und in der Kommunikation. Und warum es wichtig ist, alle Maßnahmen von einer Content-Strategie abzuleiten.

            Wer planlos Inhalte produziert, die nicht exakt auf die Bedürfnisse der Zielgruppe zugeschnitten sind, und wer seine Inhalte nicht konstant im Griff hat, der wird mit seinen Marketingaktivitäten nie erfolgreich durchstarten können. Joe Pulizzi, Gründer des Content-Marketing Institute in den USA, hat schon 2014 mit Nachdruck darauf hingewiesen, wie essenziell eine Strategie für den späteren Content-Marketing-Erfolg ist:

            »Wir haben schon immer vermutet, dass eine niedergeschriebene Content-Strategie die Effektivität des Content-Marketings verbessert, doch nun wissen wir, wie groß der Unterschied tatsächlich ist. Marketer mit einer Strategie arbeiten effektiver und meistern jede Art von Content-Marketing-Herausforderung souveräner.«[ 7 ]


            Im (Online-)Marketing geht es darum, einen Paradigmenwechsel vom reinen Traffic-Einkauf hin zur erfolgreichen Kommunikation und Interaktion mit der Zielgruppe zu vollziehen. Das gelingt mit hochwertigen Inhalten. Ziel ist es, Kunden anzuziehen, zu begeistern und zum Handeln zu animieren – mithilfe von Content, der exakt auf die Bedürfnisse einer zuvor definierten Zielgruppe zugeschnitten ist. Der amerikanische Marketingexperte Doug Kessler bringt es auf den Punkt:

            »Traditional marketing talks at people. Content marketing talks with them.«[ 8 ]


            Wenn Sie über Ihre Inhalte Kompetenz demonstrieren, Vertrauen schaffen, Sympathien gewinnen, bei Problemen helfen, Fragen beantworten sowie den Mehrwert Ihres Angebots klar herausstellen, sind Sie auf dem besten Weg, einen loyalen Kundenstamm aufzubauen und neue Leads von Ihrem Angebot zu überzeugen.

            So bekommen Sie im zweiten Buchteil mithilfe vieler Beispiele aus der Praxis einen Einblick,

            
                	
                    wie Sie Ihre Kunden noch besser mit relevantem Content erreichen können,

                

                	
                    wie Sie Suchmaschinen als Kommunikationskanal einsetzen,

                

                	
                    wie Sie Social Media in Ihren Kommunikationsmix integrieren können,

                

                	
                    wie Sie Inhalte über verschiedene Kommunikationskanäle streuen können und

                

                	
                    wie Sie Ihre Website in Bezug auf Content (neu) aufsetzen.

                

            

            Zudem finden Sie im letzten Kapitel dieses Buchteils viele Best Practices, die zeigen, wie vielseitig und erfolgreich man mit gutem Content arbeiten kann.

        
        
            1.4.3    Dritter Buchteil: Content-Formate und Content-Produktion

            Der letzte Teil des Buches widmet sich den verschiedenen Content-Formaten. Einen Schwerpunkt bilden die Textformate, da sie noch immer den Hauptteil der digitalen Kommunikation ausmachen. Sie werden überrascht sein, wie viel man mit guten Texten erreichen kann: Ihr textbasierter Content trägt ganz entscheidend zum Erfolg Ihres (Online-)Business bei. Daher sind von Onlinetextern Fähigkeiten gefordert, die weit über das Talent zum Schreiben hinausgehen. Das hierfür benötigte Wissen vermittelt Ihnen »Think Content!« anhand zahlreicher anschaulicher Beispiele aus der Praxis.

            Digitaler Content bietet heute so viele Möglichkeiten. Wer hätte vor ein paar Jahren gedacht, dass man mit seinem Telefon eine »Fernsehübertragung« machen kann? Oder dass wir mit Geräten reden – und sie antworten auch noch?

            Im dritten Teil des Buches bekommen Sie für folgende Formate Tipps und Inspirationen:

            
                	
                    wie Sie Text und seine vielfältigen Aufgaben umsetzen

                

                	
                    wie Sie mit Live-Content Ihr Zielpublikum berühren

                

                	
                    wie Sie Bilder im Kopf entstehen lassen können

                

                	
                    wie Sie visuell punkten können

                

                	
                    wie Sie mit Alexa & Co. umgehen

                

                	
                    wie Sie die Welt mit Virtual und Augmented Reality bereichern können

                

                	
                    wie Sie Ihre Nutzer aktivieren und für die Content-Produktion einsetzen können

                

                	
                    wie Sie – ganz wichtig – Ihre Formate für Suchmaschinen interessant machen

                

            

            Und auch in diesem Teil des Buches stelle ich Ihnen zahlreiche Tools vor, die Ihnen den Produktionsalltag erleichtern.

        
    

                    
                        
        1.5    An wen richtet sich »Think Content!«?

        Grundsätzlich ist die umfassende Auseinandersetzung mit Content für alle Firmen wichtig, die im Web vertreten sind und sich mit digitaler Kommunikation beschäftigen. Jeder, der möchte, dass sein Business von Erfolg gekrönt wird, sollte sich damit befassen, wie man Content plant, erstellt, publiziert und evaluiert. Primär richtet sich »Think Content!« also an alle, die mit ihrer Kommunikation in irgendeiner Form Geld verdienen wollen.

        Im Einzelnen spricht das Buch folgende Berufsgruppen an:

        
            	
                Unternehmer und Entscheider

            

            	
                (angehende) Content-Strategen

            

            	
                Content-Verantwortliche (Redakteure, Content-Produzenten, Content-Manager etc.)

            

            	
                Verantwortliche aus Marketing und Kommunikation (aus allen Bereichen: CRM, Produktmanagement, Brand Marketing, PR, interne Kommunikation, Employer Branding …)

            

            	
                SEO-Manager

            

            	
                Social Media Manager

            

            	
                Mitarbeiter aus dem Bereich PR und Kommunikation

            

            	
                Online-Business-Einsteiger oder Quereinsteiger

            

            	
                Agenturberater

            

            	
                Digitalstrategen

            

        

        Gleich ein Tipp vorweg: Tragen Sie bitte während der Lektüre keine Scheuklappen! Auch wenn sich ein Beispiel auf den ersten Blick nicht unbedingt auf Ihr Unternehmen, Ihr Budget oder Ihr Thema übertragen lässt, kann es Ihnen gegebenenfalls trotzdem wertvolle Impulse für die Umsetzung eigener Content-Aktionen geben. Die Erfahrung zeigt, dass sich fast alle Firmen in Bezug auf Content kaum voneinander unterscheiden. Ob Großkonzern oder Kleinbetrieb: Die wenigsten Unternehmen arbeiten effizient mit ihren Inhalten, weil Content meist über viele Köpfe verteilt ist und kaum jemand den Überblick hat.

        Dieses Buch wird nie die Bedürfnisse sämtlicher Leser hundertprozentig bedienen können. Es bietet aber in jedem Fall eine umfangreiche Informationssammlung für alle, die sich – sei es im operativen Geschäft oder auf (strategischer) Entscheiderebene – mit Content auseinandersetzen dürfen, müssen oder wollen. Es soll Neulingen einen schnellen Zugang zum Thema ermöglichen und erfahrenen Kollegen neue Anregungen liefern.

        Selbstverständlich wendet sich »Think Content!« auch an jeden, der sich in diesem Bereich weiterbilden möchte, auch wenn er nicht unmittelbar für Content verantwortlich ist: Ein Durchblick bei dem Thema kann schließlich keinem Mitarbeiter schaden – im Gegenteil.

        Vielleicht gibt es aber auch noch einen anderen Grund dafür, warum dieses Buch die Lektüre ist, nach der Sie gesucht haben:

        »Sie haben das Wegsehen satt. Sie sind genervt von schlecht geschriebenem, veraltetem, selbstverliebtem Gefasel, das User verärgert und Business-Chancen ruiniert. Sie sind angewidert von blindem Aktionismus, endlosen Redesign-Prozessen und moralisch verkommenen Agenturen. Sie haben die Schnauze voll von Kennzahlen-Schönfärberei, designgetriebenen Website-Projekten und dem autistischen Herumwursteln diverser Abteilungen. Sie haben die Heuchelei satt und sind bereit für die Wahrheit.«[ 9 ]


        Dann sind Sie hier richtig. Willkommen bei »Think Content«!

    

                    
                        
        1.6    Ziele dieses Buches

        Dieses Buch soll Ihnen helfen, das Content-Universum zu verstehen und aktiv zu werden. Wichtig ist, dass Sie die Zusammenhänge überblicken und nachvollziehen können. Manche Bereiche sind ausführlicher behandelt. Andere sind kurz angeschnitten, damit Sie wissen, dass es sie gibt und welche Bedeutung ihnen zukommt.

        Das Buch ist so konzipiert, dass Sie die Kapitel unabhängig voneinander lesen können. Starten Sie einfach mit den Dingen, die Sie gerade brauchen oder interessieren.

        Ich freue mich, wenn Sie aufgrund des Buches die Relevanz eines Themas für Ihre Tätigkeit entdecken und sich intensiver damit beschäftigen wollen. Alle Links in diesem Buch zu Quellen und weiterführenden Informationen finden Sie unter www.rheinwerk-verlag.de/think-content_4127. In der E-Book-Ausgabe sind URLs direkt verlinkt.

        
            #ThinkContent – machen Sie mit!

            Dieses Buch hat den Anspruch, praxisrelevant zu sein. Und die eingearbeiteten Fallbeispiele sollen Inspiration für Ihre Projekte sein. Ich würde mich freuen, wenn Sie Projekte (bei denen Ihnen dieses Buch vielleicht geholfen hat) unter dem Hashtag #ThinkContent auf Social Media teilen. Werden auch Sie zur Inspiration für andere Content-Verantwortliche.

        

    

                    
                        
        1.7    Was bietet dieses Buch nicht?

        In einem so breiten und schnelllebigen Feld wie Content und digitale Kommunikation liegt es leider in der Natur der Sache, dass ein einzelnes Buch keinen Anspruch auf Vollständigkeit erheben kann. Zum einen gibt es in vielen Fachbereichen bereits hervorragende Lektüre, zum anderen wollte ich die drei inhaltlich sehr mächtigen Buchteile möglichst kompakt und praxisnah halten. Daher stehen unter anderem folgende Themen nicht bzw. nur teilweise im Fokus:

        
            	
                Entwicklung von Social-Media-Strategien – Social Media werden in diesem Buch primär als Content-Kommunikationskanal vorgestellt. Zudem werden Social Media bereits in einigen exzellenten Büchern behandelt.

            

            	
                Content-Management-Systeme (aus technischer Sicht)

            

            	
                Internationalisierung von Content (Übersetzungen, Lokalisierungen)

            

            	
                Onlinewerbung: Sie finden im Bereich Distribution einen Überblick der Kanäle, aber all die Feinheiten von Google Ads, Native Advertising und Social Media Advertising können hier nicht abgedeckt werden.

            

            	
                rechtliche Aspekte und Datenschutz (DSGVO)

            

        

        Ich kann Ihnen auch keine Content-Strategie-Schablone liefern, die sich auf sämtliche Branchen, Business-Modelle und auf die Ansprache aller möglichen Zielgruppen anwenden ließe. Eine solche Schablone gibt es nicht und wird es nie geben: Jedes Unternehmen muss seine eigene, individuelle Content-Strategie entwickeln. Insoweit kann Ihnen »Think Content!« auch nicht die eigene Denkleistung abnehmen. Aber es bietet Ihnen das notwendige Rüstzeug, eine Strategie zu entwickeln. Sie finden viele Checklisten, Vorlagen und Beispiele, die Sie als Anregungen nutzen können, um erfolgreich mit Ihren Inhalten arbeiten zu können.

    

                    
                        
        1.8    Guter Content ist (k)ein Glücksfall!

        Haben Sie sich schon einmal überlegt, was das Wort »content« außer »Inhalt« noch bedeutet? Für mich ist das, was sich in anderen Sprachen hinter diesen sieben Buchstaben verbirgt, der entscheidende Grund dafür, warum sich jedes Onlineunternehmen das Wort »Content« unbedingt auf die Fahne schreiben sollte (siehe Tabelle 1.2).

        
            
                
                    	
                        Sprache
                    
                    	
                        Wort
                    
                    	
                        Übersetzung
                    
                

            
            
                
                    	
                        Englisch
                    
                    	
                        to content sb.
                    
                    	
                        jdn. zufriedenstellen
                    
                

                
                    	
                        Englisch
                    
                    	
                        content
                    
                    	
                        zufrieden
                    
                

                
                    	
                        Französisch
                    
                    	
                        content
                    
                    	
                        erfreut, glücklich, zufrieden
                    
                

                
                    	
                        Spanisch
                    
                    	
                        contento
                    
                    	
                        froh, glücklich, zufrieden
                    
                

                
                    	
                        Italienisch
                    
                    	
                        contento
                    
                    	
                        froh, zufrieden, glücklich
                    
                

            
        

        Tabelle 1.2    Vieldeutiger Content

        In diesem Sinne: Schaffen Sie Inhalte, die Sie und Ihre Nutzer glücklich machen!

    

                    
                        Teil I
Content-Strategie


                    
                        2    Einführung in die Content-Strategie
»Das Hauptziel der Content-Strategie ist es, mithilfe von Wörtern und Daten eindeutige Inhalte zu erstellen, die sinnvolle, interaktive Erfahrungen unterstützen. Wir müssen Experten in allen Aspekten der Kommunikation sein, um dies effektiv zu tun.« 
– Rachel Lovinger, Content-Strategin[ 10 ]
In diesem ersten Buchteil finden Sie die Basis für Ihre Content-Arbeit: die Content-Strategie. Von ihr werden alle weiteren strategischen Entscheidungen abgeleitet: Welcher Content wann und in welcher Form produziert werden soll und wo er ausgespielt wird. Welche Zielgruppe damit erreicht werden soll und welchen Zweck der Content erfüllen soll.
Eine Content-Strategie schafft die organisatorischen Rahmenbedingungen dafür, dass Sie erfolgreich mit Ihrem Content arbeiten können – und dass Ihre Inhalte langfristig auf Ihre Unternehmensziele einzahlen. Sie stellt sicher, dass elementare Bestandteile passen, also dass die richtigen Ressourcen zur Verfügung stehen, dass Prozesse effizient und effektiv ablaufen und dass ein realistisches Budget zur Verfügung steht. Der wirtschaftliche Erfolg Ihres Contents lässt sich dank der Planung auch messen.
Das Eingangszitat von Rachel Lovinger deutet es schon an: Eine Content-Strategie ist interdisziplinär. Sie brauchen Inputs aus der Zielgruppenforschung oder dem User Research, User-Experience-Erhebungen, Webdesign, SEO-Experten, Daten aus vielen verschiedenen Abteilungen, Content-Controlling, Datenanalysen, Content-Produzenten und Kommunikationsexpertisen für verschiedene Kanäle. Die Geschäftsleitung muss genauso eingebunden sein, um Ziele zu definieren, wie Vertreter aus allen Unternehmensbereichen, damit alle am selben Strang in dieselbe Richtung ziehen.
Klingt aufwendig? Ja, vielleicht. Aber das ist es wert. Schließlich hängt der unternehmerische Erfolg, und damit das weitere Schicksal des Unternehmens, vom richtigen Umgang mit Content ab. Ein Unternehmen ohne Content ist nicht fähig zu kommunizieren und zu verkaufen. Ein Unternehmen wird das Nachsehen haben, wenn der Mitbewerber durch guten Content die Kunden besser betreuen kann, ihnen vertrauenswürdiger und professioneller erscheint.
Lesen Sie einfach mal weiter, und lassen Sie sich von der Content-Strategie in den Bann ziehen.

        2.1    Content-Strategie – was ist das eigentlich?

        Content ist ein digitales Produkt, selbst, wenn Sie in Print veröffentlichen, schreiben Sie doch am Computer. Viele Methoden, die sich laufend rund um den Content entwickeln, kommen aus der digitalen Produktentwicklung: agiles Arbeiten, Service Design, laufendes Testing, nutzerzentriertes Arbeiten und Designen oder die schrittweise Weiterentwicklung ausgehend von Minimalanforderungen (MVP = Minimal Viable Product).

        Jede Information, die Sie online stellen, und jeder Inhalt, den Sie im Rahmen Ihrer Marketingaktivitäten kreieren, ist Content – angefangen bei der Navigationsbenennung, über ein Blog bis hin zu einer Gamification-Anwendung. All dieser Content muss komplett auf Ihre Unternehmensziele und die Bedürfnisse Ihrer Nutzer ausgerichtet und professionell organisiert werden. Das ist die Aufgabe der Content-Strategie: Sie verfolgt das Ziel, den spekulativen Umgang mit Inhalten in ein faktenbasiertes, sorgfältig geplantes und ganzheitliches Content Management umzuwandeln.

        Im Rahmen Ihrer Content-Strategie gilt es zu definieren, warum welche Inhalte in welchem Umfang benötigt werden. Und es geht um die Erkenntnis, dass möglicherweise ein beachtlicher Teil Ihrer Inhalte gar nicht dazu geeignet ist, Ihre Unternehmensziele zu unterstützen.

        Anders gesagt: Content-Strategie ist der verantwortungsbewusste, durchdachte, ökonomische, datenbasierte, kundenorientierte, analytische und professionelle Umgang mit Inhalten – von der Planung bis zum operativen Handling im Tagesgeschäft. Man könnte die Content-Strategie auch als erwachsen gewordenes Content Management bezeichnen. Sie merken schon: Content-Strategie ist kein einmaliges »Projekt«.

        Die bekannte Content-Strategin Kristina Halvorson bietet in ihrem Blog auf braintraffic.com drei Definitionsvarianten an, die ich auch alle unterschreiben kann.[ 11 ] Sie sind sich ähnlich, aber unterschiedlichen Situationen in Unternehmen angepasst. Je nachdem, wo gerade der Fokus in der Argumentation liegen soll.

        
            	
                Content-Strategie leitet die Erstellung, Bereitstellung und das Management nützlicher, nutzbarer Inhalte.

            

            	
                Content-Strategie bedeutet, die richtigen Inhalte für die richtigen Personen am richtigen Ort zur richtigen Zeit bereitzustellen.

            

            	
                Content-Strategie ist ein ganzheitliches Set an nutzerzentrierten, zielorientierten Entscheidungshilfen während des gesamten Content-Lebenszyklus.

            

        

        Heinz Wittenbrink, Gründer und ehemaliger Leiter des Studiengangs »Content-Strategie« in Graz, definiert Content-Strategie als »Service Design für Inhalte« und nennt folgende Kernpunkte:[ 12 ]

        
            	
                konsequente Nutzerorientierung

            

            	
                holistischer Umgang mit verschiedenen Touchpoints und Kanälen für Inhalte

            

            	
                die gemeinsame Planung und Steuerung von Frontend- und Backend-Prozessen

            

        

        Die Benutzer können die Zugangsmöglichkeit zu den Inhalten selbst wählen und kombinieren. Deshalb muss Inhalt über alle verschiedenen Touchpoints (Berührungspunkte mit dem Unternehmen) hinweg entworfen werden. Es geht nicht nur um das Content-Endprodukt. Es geht auch um die Gestaltung des Backends, also um Software und Prozesse, ohne die kein guter Content veröffentlicht werden kann.

        Noch mal zurück zu Kristina Halvorson. Sie ist sozusagen die Urmutter der Content-Strategie und hat ihr inzwischen 10 Jahre altes »Content Strategy Quad« den neuen Herausforderungen angepasst (siehe Abbildung 2.1). Sie unterteilt jetzt ebenfalls in Content Design und Systems Design. Wobei im englischsprachigen Raum unter »Design« nicht nur visuelle, sondern auch funktionale Gestaltung und Konzeption gemeint ist. Damit gibt sie den Prozessen, Menschen und der Technik hinter dem Content die gleiche Bedeutung wie der eigentlichen Content-Entwicklung.

        Bei der Beschreibung von Content Design hat sie sich stark an der Londoner Content-Designerin Sarah Richards orientiert: Content Design ist der Prozess zur Verwendung von Daten und Material, um den Nutzern den Content zu geben, den sie brauchen – und zwar zu dem Zeitpunkt, an dem sie ihn brauchen, und auf eine Weise, wie sie es erwarten.

        Für gutes Content Design müssen Sie unbedingt Ihre Zielgruppe kennen – ihre Bedürfnisse, Präferenzen und Erwartungen. Wenn Sie diese mit Ihren Geschäftszielen in Einklang bringen, können Sie Anforderungen ermitteln, die den Nutzern nützliche Inhalte liefern.

        [image: Neues Content Strategy Quad von Kristina Halvorson
                Quelle: https://www.braintraffic.com/blog/new-thinking-brain-traffics-content-strategy-quad (Stand 12.12.2018).
            ]

        Abbildung 2.1    Neues Content Strategy Quad von Kristina Halvorson[ 13 ]

        Die Redaktionsstrategie (Editorial) beantwortet folgende Fragen:

        
            	
                Was ist unsere redaktionelle Mission?

            

            	
                Wer sind unsere Zielgruppen?

            

            	
                Was ist unsere Sichtweise?

            

            	
                Was ist unsere Stimme und Tonalität?

            

            	
                Welche Marken- und Sprachstandards müssen wir einhalten?

            

        

        Experience Design beantwortet die folgenden Kernfragen (neben vielen anderen):

        
            	
                Welche Bedürfnisse und Präferenzen haben unsere Nutzer?

            

            	
                Wie sieht unser Content-Ökosystem aus?

            

            	
                Was sind die Journeys unserer Kunden? Wie bewegen Sie sich durch den digitalen und nicht digitalen Raum?

            

            	
                Welche Formate werden unsere Inhalte annehmen?

            

            	
                Wie gestalten Designmuster unsere Inhalte auf Mobilgeräten und darüber hinaus?

            

        

        Systems Design steht für das Definieren von Informationsarchitektur, Modulen, Schnittstellen und Daten für ein System nach bestimmten Anforderungen. Sie bilden die Grundlage für erfolgreiches Content Design, wie oben beschrieben. Es sollen wiederholbare Systeme – sowohl für Maschinen als auch für Menschen – entstehen, um die Content-Qualität laufend zu gewährleisten und Inhalte nach einheitlichen Standards zu erstellen, zu verbreiten und zu verwalten.

        Bei der Struktur (Structure) geht es um Fragen wie:

        
            	
                Wie organisieren wir Inhalte zum Durchsuchen und Finden?

            

            	
                Welche Tags sind für Benutzer am intuitivsten?

            

            	
                Wie kategorisieren wir Inhalte für effizientes Management?

            

            	
                Wie strukturieren wir unsere Inhalte für die zukünftige Wiederverwendung?

            

            	
                Was sind die Anforderungen für Personalisierung, dynamische Zustellung, künstliche Intelligenz?

            

        

        Das Prozessdesign (Process) beantwortet folgende Fragen:

        
            	
                Wie werden Inhalte ihren Lebenszyklus durchlaufen?

            

            	
                Mit welchen Tools werden Inhalte erstellt, bereitgestellt und verwaltet?

            

            	
                Wer ist verantwortlich für den Inhalt? Wer muss auf dem Weg konsultiert und informiert werden?

            

            	
                Mit welchen Standards und Messgrößen messen wir die Qualität und Leistung unserer Inhalte?

            

            	
                Wie und wann kümmern wir uns um unsere bestehenden Inhalte?

            

            	
                Wer sagt nein?

            

        

        In der Praxis hilft die Content-Strategie dabei, Inhalte zu definieren, zu priorisieren, zu integrieren, zu systematisieren und zu messen.

        Die verschiedenen Definitionen machen deutlich, dass hinter jedem gut performenden Content eine solide Struktur und Planung steht. Das heißt, Sie sollten im Rahmen Ihrer Content-Strategie ein paar Fragen klären.

        
            Unternehmensziele

            
                	
                    Welche Unternehmensziele unterstützt unser Content? Welche soll er unterstützen?

                

                	
                    Was sind überhaupt die Unternehmensziele?

                

            

        

        
            Zielgruppe

            
                	
                    Bieten wir unserer Zielgruppe relevanten Content?

                

                	
                    Welche Kanäle (Newsletter, Homepage, Social Media) sollen wir zur Verbreitung unserer Inhalte nutzen? Wo ist unsere Zielgruppe, und wo erwartet sie Content von uns?

                

                	
                    Wie sieht die Customer Journey aus? Welcher Content ist an welchem Punkt der Reise relevant?

                

            

        

        
            Marke und Botschaft

            
                	
                    Was wollen wir den Kunden mitteilen? Welchen Eindruck möchten wir erwecken?

                

                	
                    Vermittelt das Unternehmen an allen Kontaktpunkten den gleichen Eindruck?

                

            

        

        
            Audit, Planung, Produktion, Management

            
                	
                    Wie managen wir Content im Tagesgeschäft (Redaktionsplan, Themenplan, Produktionsplan)?

                

                	
                    Wer hat die Content-Verantwortung? Steht uns gut ausgebildetes Content-Personal zur Verfügung?

                

                	
                    Wie oft werden die Inhalte aktualisiert, erweitert, überprüft?

                

                	
                    Haben wir unsere »SEO-Content-Hausaufgaben« erledigt?

                

                	
                    Wie sprechen wir unsere Kunden optimal an (Style-Guides, Wording-Listen, …)?

                

                	
                    Wer produziert die Inhalte (Inhouse-Erstellung vs. externe Zulieferung)?

                

                	
                    Welche Tools und Vorlagen benötigen wir für die tägliche Content-Arbeit?

                

                	
                    Welche Inhalte brauchen wir wirklich? Welche haben wir bereits? Sind sie relevant? Welche Inhalte fehlen? Auf welche können wir künftig verzichten?

                

                	
                    Sind Inhalte optimal auf allen Endgeräten dargestellt und nutzbar? Sind die relevanten Textinformationen gut lesbar und leicht zu finden?

                

                	
                    Welche Technologien kommen auf uns zu (Bots, automatisches Publishing, Voice, …)? Ist der Content sauber mit Metadaten gekennzeichnet, damit ohne Probleme auch auf neuen Technologien Content ausgespielt werden kann?

                

                	
                    Wird der Content durch laufendes Testing verbessert?

                

            

        

        
            Controlling

            
                	
                    Mit welchen Inhalten erzielen wir die meisten Erfolge? Wie lassen sich diese Erfolge messen? Gibt es so etwas wie einen Content-ROI?

                

                	
                    Welche Messgrößen haben wir festgelegt?

                

            

        

        Diese Fragen werden genauer in den nachfolgenden Kapiteln geklärt. Sie erhalten zahlreiche Anregungen, Anleitungen und Tipps für den Aufbau Ihrer persönlichen Content-Strategie.

    

                    
                        
        2.2    Was ist überhaupt alles Content?

        Unter Content versteht man im Prinzip alles, was Sie an Inhalten zur Verfügung stellen. Dazu gehören auch Design, Struktur und Metadaten.

        Grundsätzlich ist es zunächst einmal wichtig, dass Sie sich bewusst machen, wie viel unterschiedlichen Content es gibt. Die folgende Auflistung soll Ihnen einen Eindruck vermitteln. Sie lässt sich natürlich noch ergänzen.

        
            Navigations-Content

            
                	
                    Navigationsbenennung

                

                	
                    Buttons

                

                	
                    weiterführende Verlinkungen

                

                	
                    Breadcrumbs

                

                	
                    Sitemap

                

                	
                    Teaser

                

            

        

        
            Service- und Hilfe-Content

            
                	
                    Erklärvideos

                

                	
                    FAQ: Antworten auf die am häufigsten gestellten Fragen

                

                	
                    Hilfeseiten

                

                	
                    Kontaktformulare

                

                	
                    vorgefertigte Kundenservicetexte, etwa E-Mail-Vorlagen, die der Customer Service zur Beantwortung der häufigsten Anfragen nutzen kann (E-Mail-»Blurbs«)

                

            

        

        
            Redaktioneller Content

            
                	
                    Ratgebertexte

                

                	
                    Interviews

                

                	
                    Themenartikel

                

                	
                    Berichte und Reportagen

                

                	
                    Podcasts

                

            

        

        
            Engaging Content

            
                	
                    Gamification

                

                	
                    Videos

                

                	
                    Rätsel

                

                	
                    Psychotests

                

                	
                    Umfragen/Abstimmungen

                

                	
                    Virtual (VR) und Augmented Reality (AR)

                

                	
                    Chat und Chatbots

                

                	
                    Webinare

                

            

        

        
            Marketing- und Kommunikations-Content

            
                	
                    Werbetext (zum Beispiel Google Ads)

                

                	
                    Werbung in Social Media

                

                	
                    allgemeine (Banner-)Anzeigentexte

                

                	
                    Gewinnspiele

                

                	
                    Online-PR-Meldungen

                

                	
                    werbliche Newsletter-Teaser und Newsletter-Betreffzeilen

                

                	
                    Aktions-Landingpages

                

                	
                    Advertorials

                

                	
                    Native Advertising

                

                	
                    Call-to-Action

                

                	
                    Formulare (zum Beispiel Newsletter-Registrierung, Whitepaper-Download)

                

                	
                    Print-Folder

                

                	
                    Sprach-Content

                

            

        

        
            Image-Content

            
                	
                    Unternehmensvideos

                

                	
                    Firmenprofile (Firmenkultur, Unternehmensgeschichte, Erfolgsmeldungen, Vorstellung der Ansprechpartner, Interviews mit Vorständen, Bildmaterial, Positionierung)

                

                	
                    Berichte über soziales Engagement

                

                	
                    Auszeichnungen, Prämierungen

                

                	
                    Inhalte, die einen bestimmten Expertenstatus unterstreichen (Case Studies, Referenzen, Markttrends)

                

            

        

        
            Social-Media-Content

            
                	
                    Social-Media-Profilinformationen (LinkedIn, XING)

                

                	
                    Facebook-Posts

                

                	
                    Tweets auf Twitter

                

                	
                    SlideShare-Präsentationen

                

                	
                    Bilder, 3D-Bilder

                

                	
                    Videos

                

                	
                    Livestreaming, zum Beispiel Facebook Live

                

                	
                    Open-Graph-Tags (Informationen, die beim Teilen angezeigt werden)

                

                	
                    Storys

                

            

        

        
            SEO-Content

            
                	
                    Title, Description, Alt-Tags usw.

                

                	
                    Unique Content

                

                	
                    Keywords

                

                	
                    Snippets

                

                	
                    für Sprachsuche

                

            

        

        
            Verkaufs-Content

            
                	
                    werbliche Produkttexte

                

                	
                    informative Produkt- und Materialhinweise

                

                	
                    Herstellerinformationen

                

                	
                    Cross-Selling-Tipps

                

            

        

        
            User-generated Content

            
                	
                    Kommentare

                

                	
                    Rezensionen

                

                	
                    Social-Media-Posts

                

                	
                    Blogbeiträge (Blogparade, wenn mehrere Autoren aufgerufen werden, zu einem bestimmten Thema einen Beitrag in ihrem Blog zu verfassen)

                

            

        

        
            Juristischer Content

            
                	
                    Impressum

                

                	
                    AGB

                

                	
                    Datenschutzerklärungen

                

                	
                    Quellenangaben

                

            

        

        
            Systemischer und funktionaler Content

            
                	
                    Prozessbeschreibungen: Hinweise, die den Nutzer durch einen bestimmten Prozess (Anmeldeprozess, Download-Prozedere, Gewinnspielteilnahme, Bezahlvorgang etc.) begleiten

                

                	
                    Fehlermeldungen: Mitteilungen über fehlerhafte oder fehlende Eingaben in Datenfelder oder inkorrekte Handlungsweisen

                

                	
                    Fehlerseiten/404-Seiten

                

                	
                    automatisierte E-Mails (Double-Opt-in-Verfahren, Passwortzusendungen, Download-Informationen, Bestellbestätigungen)

                

                	
                    Metadaten, Tags und Schemadaten

                

            

        

        De facto wird die Content-Erstellung oft zerstückelt über den ganzen Betrieb verteilt. Da bittet etwa die IT-Abteilung den Projektmanager im Laufe eines Projekts, »mal eben einen Text für den Check-out-Prozess« zu liefern, und ein Junior-Marketer muss kurzfristig den Text für eine Kampagnen-Landingpage erstellen. Am Ende hat niemand mehr den Überblick, welche Inhalte wo online stehen. Eine gründliche Qualitätssicherung kann auf diese Weise natürlich ebenso wenig sichergestellt werden wie eine einheitliche und professionelle Kundenansprache oder ein stimmiges Kundenerlebnis. Deshalb ist es wichtig, dass Sie ganz bewusst und gut organisiert mit allen Content-Arten umgehen. Es fällt vielleicht schwer, das zu glauben, doch auch auf den ersten Blick unscheinbare und unbedeutende Content-Elemente können für Ihre Strategie interessant sein – dahinter verbergen sich oft überraschende Stellschrauben, an denen Sie drehen können, wenn Sie Ihr Webbusiness nach vorne bringen wollen. Haben Sie sich schon einmal Ihre Navigation genauer angesehen?

        
            Tipp: Website-Navigation

            Viele Unternehmen bauen in der Website-Navigation die Unternehmensstruktur nach. Für Außenstehende ist die aber oft nicht nachvollziehbar. Stattdessen können Sie die Navigation auch nach Zielgruppen, Branchen oder Nutzungssituationen clustern.

            Verwenden Sie auf Ihrer Website Bezeichnungen, die Ihrer Zielgruppe geläufig sind. Beschäftigen Sie sich mit dem Sprachgebrauch Ihrer Nutzer. Nutzen sie eher den Begriff »Rolltreppe« oder »Fahrtreppe«? Denn mit jedem falschen Begriff machen Sie es Ihren Nutzern schwer, sich schnell auf Ihrer Seite zu orientieren – und so lassen Sie im Zweifelsfall buchstäblich das Geld auf der Onlinestraße liegen.

        

        Ein Beispiel für »scheinbar unwichtigen« Webcontent bezieht sich auf automatisierte Bestellbestätigungen. Dass auch eine konfektionierte E-Mail Charme versprühen, Persönlichkeit zeigen und einen wesentlichen Beitrag zur Kundenbindung leisten kann, führt uns der britische Visitenkartenhersteller MOO überzeugend vor: In einer standardisierten Bestätigungs-E-Mail meldet sich der »kleine MOO« zu Wort – sozusagen ein virtueller Softwarediener, der sich rührend um die soeben getätigte Kundenbestellung kümmert (siehe Abbildung 2.2).

        Das Beispiel verdeutlicht, wie einfach es sein kann, sich ein wenig von der Masse abzuheben und sogar vorgefertigten Texten eine sympathische Note zu verleihen, die den Kunden in Erinnerung bleiben wird. Wenn auch die anderen Serviceleistungen stimmen, hat das Unternehmen schon einen wichtigen Schritt in Richtung Markenaufbau und Kundenbindung getan. Das unterstreicht auch die Aussage einer Kundin, die sich offensichtlich sehr über diese kleine, aber feine Aufmerksamkeit gefreut hat:

        »Neulich bekam ich eine E-Mail von MOO, die mein Herz wirklich zum Schmelzen brachte – ein Musterbeispiel für perfekte Kundenbetreuung. Ich sehne mich schon nach weiteren Nachrichten von moo.com: Ich werde jede einzelne lesen – egal, ob Sie vom kleinen MOO kommen oder von einem anderen Firmenmitarbeiter (sofern er genauso süß ist wie dieses Software-Teilchen).«[ 14 ]


        Es ist davon auszugehen, dass die Kundin dank dieser E-Mail beim nächsten Mal, wenn Sie wieder Visitenkarten benötigt, an den »kleinen MOO« denkt und zu diesem Onlineshop zurückkehrt. Sie sehen an den beiden Beispielen, wie sehr es sich lohnen kann, über jedes Wort, das Sie in die weite Webwelt hinausschicken, intensiv nachzudenken, um Ihren Nutzern stets die optimale Ansprache zu bieten.

        [image: Screenshot einer Kunden-E-Mail an die Kommunikationsexpertin Anna Rydne
                Link zur Seite: http://communicateskills.com/2012/10/01/i-believe-in-little-moo (Screenshot vom 30.11.2013).
            ]

        Abbildung 2.2    Screenshot einer Kunden-E-Mail an die Kommunikationsexpertin Anna Rydne[ 15 ]

    

                    
                        
        2.3    Content in Unternehmen? Ein Trauerspiel

        Es gibt verschiedene Faktoren, die in einem Unternehmen dazu führen, dass die Content-Qualität schlechter ist, als sie sein könnte. Digitaler Content braucht ein anderes Mindset, Verständnis für die Kunden und offene Kommunikation zwischen den Abteilungen. Content dem Design unterzuordnen ist ebenfalls ein Fehler, der oft gemacht wurde. Frühere »ausgefuchste« SEO-Maßnahmen haben Texte für Maschinen optimiert. Inzwischen ist Google aber so weit, Texte im Sinne von Nutzern zu bewerten. Ist der Content für Nutzer optimal, dann bekommt er einen guten Platz im Suchergebnis.

        
            2.3.1    Die »Offlinewelt« geht online

            Im Zuge der digitalen Transformation tun sich klassische Offlineunternehmen schwer, die Prozesse und Denkweisen den Onlineanforderungen anzupassen. Klassische Probleme sind folgende:

            
                	
                    Struktur: Alte Strukturen und Arbeitsweisen werden ins digitale Business übernommen. Meist werden Inhalte und Marketingdenkweisen 1 : 1 vom alten Betrieb auf den neuen digitalen Bereich übertragen. Zum Beispiel werden Printartikel und -anzeigen ohne Änderung online gestellt.

                

                	
                    Aufteilung: Trennung von Online- und Offline-Content, als ob es zwei unabhängige Bereiche wären. Dadurch entstehen Redundanzen. Unternehmen müssen aufhören, in Print und in Online zu denken. Intern müssen die Teams eine bessere Einheit bilden, ein gemeinsames Verständnis für die anvisierten Zielgruppen entwickeln und sich mehr auf die Bedürfnisse, Fragen und Wünsche Ihrer Kunden konzentrieren.

                

                	
                    Know-how: Den Verantwortlichen fehlt oft wichtiges Wissen über den korrekten Umgang mit digitalem Content und dessen Planung.

                

                	
                    Stellungsverlust: Viele alteingesessene Mitarbeiter haben Angst, ihre Stellung oder ihr Mitspracherecht an die Onlinegeneration zu verlieren. Es wird pauschal »abgeblockt«, wenn Vorstöße in Richtung eines hochwertigen Content Managements unternommen werden. Die eigenen Interessen stehen über der Frage, welche Inhalte auf welche Weise am besten für Nutzer umgesetzt werden sollten.

                

                	
                    Verlagerung ins Marketing: Erfahrene Content-Abteilungen bzw. Redaktionen verlieren immer mehr an Bedeutung und Mitspracherecht, da die digitale Content-Verantwortung in die Marketingabteilungen abwandert.

                

                	
                    Identifikation: Die Ursache für ineffizienten Content oder den ineffizienten Umgang mit Content liegt darin, dass die Mitarbeiter weder ihre Produkte noch ihre Zielgruppen richtig kennen. Ich fordere deshalb die Mitarbeiter ganz bewusst dazu auf, sich erst einmal wieder in ihre Firma und Produkte zu verlieben. So werden unfassbar spannende Storys aufgedeckt, die den Mitarbeitern gar nicht mehr so präsent waren.

                

                	
                    Technologien: Es gibt eine Unzahl an Tools für Content Management und Automatisierung. Ohne digitale Affinität ist es schwer herauszufinden, wo man starten soll. Neue Qualifikationen sind gefragt, vielleicht neue Mitarbeiter.

                

                	
                    New Work: Mitarbeiter fordern neue Arbeitsweisen, und das fordert auch ein neues Führungs-Mindset. Da können bei einem Projekt verschiedenen Mitarbeiter oder Agenturen von verschiedenen Standorten aus zusammenarbeiten. Dafür braucht es neue Tools, Sicherheitsüberlegungen, Transparenz und eine neue Form der Kommunikation.

                

            

            Viel zu viel Zeit wird in Grabenkämpfe zwischen einzelnen Abteilungen investiert. Hier braucht es eine starke Führung seitens der Entscheider. Sie müssen Ängste nehmen, Motivation und Produktwissen aufbauen und die Teamaufstellung durchdenken.

        
        
            2.3.2    »Think Content« – durch alle Unternehmensbereiche!

            Zahlreiche Abteilungen haben es im Laufe der Jahre verlernt, miteinander zu kommunizieren. Viele Informationen liegen in den Abteilungssilos und werden nicht weitergegeben. Gar nicht böswillig, es ist nur noch keiner auf die Idee gekommen, dass die Kundendaten des Kundenservice auch für die Kommunikationsabteilung eine Rolle spielen könnten. Eine Content-Strategie – und damit das Produzieren von gutem Content – funktioniert aber nur, wenn alle an einem Strang ziehen und die Ausrichtung der Content-Arbeit verinnerlichen. Und das gilt auch – oder vor allem – für die Chefetage. Gute Content-Arbeit durch alle Unternehmensbereiche ist ein Mindset. Oder, wie es Autor und Agenturleiter Michael Brenner auf den Punkt bringt:

            »Hinter jedem Stück schlechtem Content steckt ein Vorgesetzter, der danach gefragt hat.«[ 16 ]


            
                Liebe Chefs!

                Sie stellen die Weichen dafür, dass Ihr Team erfolgreich für und mit Content arbeiten kann. Sie geben die Budgets frei und stellen die nötigen Ressourcen bereit. Sie statten Mitarbeiter mit Content-Kompetenzen aus und schaffen die Infrastruktur für ein starkes Content Management. Sie sollten verstehen, dass ein Marketingfachmann kein Webtexter ist und die Unterstützung von kompetenten Content-Kollegen braucht. Sie sollten zu 100% hinter dem Ansatz der Content- und Zielgruppen-Zentrierung stehen und in die Weiterbildung von Mitarbeitern investieren, die für Ihre digitale Kommunikation verantwortlich sind. Dann werden Sie über kurz oder lang auch positive Antworten auf Ihre Fragen nach einem Content-ROI bekommen. Qualifizierte, ambitionierte Content-Mitarbeiter benötigen letztlich eines am allermeisten: Ihr Content-Verständnis und Ihre Unterstützung. Verlassen Sie sich auf die Kompetenzen Ihrer Mitarbeiter. Schlechter Content entsteht, weil ein Vorgesetzter danach gefragt hat.

            

            Bündeln Sie für Ihre Content-Strategie sämtliches Wissen, das in Ihrer Firma vorhanden ist. In jeder Abteilung werden Sie möglicherweise etwas Brauchbares finden: Inhalte, Impulsgeber, Interview-Partner, Informationen, Anregungen, Branchen-News, Case-Studies, Analysen, Produktdetails und Zielgruppenhinweise, die Sie für den Content-Aus- und -Aufbau nutzen können. Content findet tatsächlich, wie in Abbildung 2.3 dargestellt, in fast allen Unternehmensbereichen statt!

            [image: Content im Zentrum der Unternehmenskommunikation]

            Abbildung 2.3    Content im Zentrum der Unternehmenskommunikation

            Beim Beschaffen und Optimieren von Content können zahlreiche Abteilungen im Unternehmen mitwirken, wie die folgenden Beispiele zeigen:

            
                	
                    Sensibilisieren Sie Ihren Einkauf!
Beim Gespräch und im direkten Kontakt mit dem Händler kann gleich Informationsmaterial für die Content-Erstellung abgefragt werden: Hat das Unternehmen eine interessante Geschichte? Gibt es Firmen- oder Produktvideos? Wäre der Händler bereit, ein Interview für die Website zu geben? Kann er Bilder zur Verfügung stellen?

                

                	
                    Motivieren Sie die Presseabteilung zur Zusammenarbeit!
Fördern Sie den engen und regelmäßigen Austausch zwischen der Presseabteilung und dem Content Management. Sicher entstehen dabei gute Ideen für Inhalte, die sowohl für Kunden als auch für die sozialen Medien interessant sind.

                

                	
                    Binden Sie Ihren Webanalyse-Verantwortlichen ein!
Die Experten, die die Website im Auge behalten, können Ihnen wertvolle Hinweise auf das Nutzerverhalten und deren Bedürfnisse liefern. Davon lassen sich Formate oder neue Inhalte ableiten.

                

                	
                    Weitere Informationsquellen: das Marketing – und Ihr Chef!
Ihre Kollegen aus dem Marketing oder Ihr Chef haben einen interessanten Kongress bzw. einen Workshop besucht? Auch hier können spannende Themen für die Redaktion dabei sein, also lautet die Aufforderung: Informationen weitergeben!

                

                	
                    Das Sales Team ist dem Kunden am nächsten!
Der Verkauf und der Kundenservice haben täglich mit den Kunden zu tun. Sie kennen deren Probleme und Bedürfnisse aus erster Hand.

                

            

            Sie werden sehen: Mit geschulten und für Content sensibilisierten Mitarbeitern können Sie einen Teil der benötigten Inhalte quasi en passant und ohne zusätzliche Kosten beschaffen. Oft bedarf es dafür nur einer Frage an mögliche Content-Lieferanten, wie beispielsweise Kooperationspartner, Händler oder Hersteller. Ermutigen Sie sämtliche Abteilungen zum aktiven Informationsaustausch mit der Content-Management-Abteilung!

        
        
            2.3.3    SEO ist nicht mehr das, was es einmal war …

            SEO, also Search Engine Optimization oder Suchmaschinenoptimierung, kann man als Stellvertreterbegriff sehen. Es vereint Disziplinen wie professionelles Webmanagement, organisiertes Content Management und Onlinemarketingmaßnahmen. Kaum eine andere Webdisziplin hat so schnell so viele Anhänger gefunden wie die SEO-Bewegung. Das ist auch leicht nachzuvollziehen, bot die Suchmaschinenoptimierung doch allen Website-Betreibern die Chance, über gut rankende Suchbegriffe gratis Traffic abzugreifen. Schade nur, dass ein paar schlaue SEO-Füchse die Schwächen des Google-Algorithmus viele Jahre lang auf Kosten guter Webinhalte ausnutzten und sogenannter »SEO-Content« den Eindruck erweckte, jeder könne fürs Web texten: Hauptsache, das wichtigste Keyword kam so oft wie nur irgend möglich auf der Seite vor. Grammatik? Egal. Stil? Egal. Der Kunde? Völlig egal.

            Texte mit einer Keyword-Dichte von 8–10% waren keine Seltenheit und eine Beleidigung fürs Auge (und fürs Hirn). Automatisierte Texte boten ebenso keinen attraktiven Anblick für halbwegs anspruchsvolle Leser. Aber der Zweck heiligte die Mittel, und über viele Jahre wurden Content-Farmen und mit Schlüsselbegriffen vollgepackte Textseiten mit hohen Rankingsbelohnt. Wer brauchte da noch gut organisierte Content-Abteilungen oder eine durchdachte Strategie? Warum sollte man viel Geld in hochwertige Texte investieren?

            Doch Googles Absicht ist es, dass die Leute mit den Suchergebnissen zufrieden sind – und dazu gehört, schnell die gesuchten Informationen zu finden, und das in ansprechender Weise. Inzwischen ist Google so weit, dass die Suchmaschine Grammatik, Semantik etc. beherrscht und wir alle SEO-Jünger wieder umpolen müssen in die Richtung: Lernt endlich wieder, wie man vernünftig mit Nutzern kommuniziert. Seiten werden von Google unter anderem nach hinten gereiht, wenn die Inhalte für die Zielgruppe nicht relevant sind, sie schlecht strukturiert oder unübersichtlich sind und wenn die User Experience negativ ist. Die klare Google-Ansage an alle Website-Betreiber: Bietet endlich wieder nützliche und hochwertige Inhalte für die Nutzer!

            Dank Googles disziplinarischer Maßnahmen sollen auch Backlinks wieder »natürlich« angezogen werden: Links, die en masse eingekauft werden und keine Relevanz zum Seitenthema bieten, sind Google ein Dorn im Auge und erhöhen das Risiko, dass eine Webseite mit irrelevanten Massenlinks vom Suchriesen abgestraft wird und Ranking-Power verliert.

        
        
            2.3.4    »Content darf nichts kosten!«

            Viele Unternehmen sind noch immer nicht bereit, Geld für guten Content zu bezahlen. Sie wollen nicht mehr als 1 Cent pro geschriebenes Wort ausgeben. Ein Text mit 200 Wörtern sollte also für 2 € zu haben sein. Wissen Sie, wie lange man an einem gut recherchierten und sauber formulierten Text mit 200 Wörtern arbeitet – inklusive finaler Textkontrolle? Das kann gut und gerne 40, 60 oder auch einmal 120 Minuten dauern. Wenn man hochrechnet, was ein Texter pro Stunde bei diesem Cent-Satz verdient, muss man sich fragen: Welche Qualität liefert ein Schreiber, der für 2 bis 4 € in der Stunde arbeiten soll?

            In anderen Unternehmen wurde Content zur »Praktikantensache«, doch glauben Sie wirklich, ein Praktikant könnte so texten, dass er Suchmaschinen und Nutzer gleichzeitig bedient, und dabei ein ausgeprägtes Gespür für die zielgruppengerechte Ansprache beweisen? Ganz abgesehen von Fachkenntnissen, um die Expertise des Unternehmens darzustellen. Content-Produzenten sind Webkommunikatoren, sie brauchen einiges an Können und Wissen:

            
                	
                    vernünftige Ziele formulieren, ein Konzept erstellen

                

                	
                    Onlinelesbarkeit bzw. Usability berücksichtigen

                

                	
                    Title, Description, Open Graph, grafisches Schreiben, Call-to-Action usw. richtig einsetzen

                

                	
                    Headlines gut formulieren, damit überhaupt weitergelesen wird

                

                	
                    Zusammenarbeit mit Designern, SEOs und Technikern, damit die Kommunikation auf allen Devices rund läuft

                

                	
                    Kenntnisse der Zielgruppe, deren Bedürfnisse und den daraus abgeleiteten Content-Bedarf entlang der Customer Journey

                

                	
                    Beherrschen von Tools und Technologien

                

                	
                    aktuelle SEO-Kenntnisse

                

                	
                    Menschenkenntnis, Empathie und Erfahrung

                

            

            Texte sollten von erfahrenen, qualifizierten und onlineaffinen Mitarbeitern erstellt werden. Denn oftmals ist der vermeintlich »billige« Weg am Ende nicht der günstigere!

            Webkommunikatoren sind die Vertriebler der Zukunft. Und Content-Strategie ist die Disziplin, mit der Sie die Herausforderungen der künftigen Kommunikation meistern.

        
        
            2.3.5    Design vs. Content – außen hui, innen pfui?

            Die meisten Webprojekte starten mit …? Richtig, mit einem Design-Briefing. Man betrachtet die Elemente, die sich aktuell auf der Website befinden, und versucht dann, die Vision von der künftigen Site zu beschreiben: Schick soll sie sein. Anders. Aufregend. Emotional. Die Nutzer sollen von tollen Bildern und großen, grafischen Bühnen empfangen werden, und … ja, dann brauchen wir noch einen Footer. Und die Navigation …? Hm, die packen wir entweder links vertikal oder oben horizontal rein. Da soll uns die Agentur mal einen Vorschlag machen …

            Von den Bedürfnissen der Kunden ist dabei kaum je die Rede. Und auch Hinweise zur benötigten Zeichenzahl für Headlines oder dem Wortumfang von Teaser-Texten, zum gewünschten Platz für sprechende Links, dem notwendigen Raum für eine Bildunterschrift oder zur Darstellung von längeren Textpassagen finden sich in einem solchen Briefing eher selten – fatalerweise! Denn zu diesem Zeitpunkt ist Ihr Webprojekt im Hinblick auf Content schon beinahe in den Brunnen gefallen.

            Zugegeben, Design ist wichtig, um einen professionellen Eindruck zu vermitteln und wertigen Inhalten eine passende Bühne zu bieten. Würden Theater so arbeiten, wie man es oft genug im Web sieht, würde das so laufen: Der Autor schreibt noch. Der Bühnenbildner und der Regisseur werden ungeduldig vor der leeren Bühne. »Ich habe da neulich bei einer Inszenierung Bäume auf der Bühne gesehen. Das war toll.« Der andere ist begeistert. »Wir bringen ganz viele Bäume auf die Bühne. Die stehen für Leben, Energie, Sauerstoff. Und wir bringen sie in allen vier Jahreszeiten rein.« Die beiden wissen noch nicht, ob Bäume überhaupt zum künftigen Inhalt des Stücks passen und – wo stehen die Schauspieler am Premiereabend? Genau, im Wald. Sie versuchen, die Inhalte durch die Bäume zu den Zuschauern zu sprechen. Ein paar Zuschauer konzentrieren sich und verstehen etwas, die anderen stehen auf und gehen, wie bei der Absprungrate im Netz. Bäume sind toll, wenn Sie den Inhalt in der Aussage unterstützen und ihn nicht behindern. Doch auf vielen Websites sieht man den Inhalt vor lauter Bäumen nicht mehr.

            Aus diesem Grund ist es wichtig, dass die Content produzierenden Disziplinen gut zusammenarbeiten. Ein Texter braucht Verständnis für Design, und Design muss den Content in seiner Wirkung unterstreichen. Erarbeiten Sie daher zuerst den Content, damit Umfang und Bedarf klar sind. Dann können Designer den Content bestens in Szene setzen.

        
    

                    
                        
        2.4    Die größten Stolpersteine im Umgang mit Content

        Sie haben beschlossen, Ihrem Content mehr Aufmerksamkeit zu widmen? Sehr gut! Dann gilt es jetzt, die Ärmel hochzukrempeln und die wichtigsten Baustellen anzupacken, die den Umgang mit Content im Tagesgeschäft erschweren. Der Umgang mit Content ist nicht einfach, wie auch Content-Strategin Kristina Halvorson so treffend sagt:

        »Dealing with content is messy. It’s complicated, it’s painful, and it’s expensive.«[ 17 ]


        Die nachfolgende Liste zeigt Ihnen die Fallen, in die Sie möglichst nicht tappen sollten.

        
            	
                Keine klaren Zielvorgaben
Auf die Frage, welches primäre Ziel mit der Webpräsenz ihres Unternehmens erreicht werden solle, erhalte ich von Kunden und Seminarteilnehmern in 99% aller Fälle die Antwort: »Umsatz!« Auf die anschließende Frage, was denn die Erfolgsfaktoren der Website seien, die wesentlich zur Umsatzerzeugung beitrügen, folgen die Antworten meist nur zögerlich.

                Formulieren Sie also im Zusammenhang mit der Content-Erstellung klare Zielvorgaben, aus denen sich konkrete Umsetzungsmaßnahmen ableiten lassen (siehe Kapitel 4, »Unternehmensziele«).

            

            	
                Planlose Content-Produktion
Inhalte, die Sie erstellen, ohne vorab die Frage beantwortet zu haben, warum Sie das tun, sind unter Umständen nicht zielführend. Erst wenn Sie gründlich überprüft haben, welchen Inhalt Sie warum, wo und wann online anbieten wollen, ergibt die Produktion Sinn.

            

            	
                Mangelndes Verständnis für den wirtschaftlichen Wert guter Inhalte
Das Thema Wirtschaftlichkeit liegt mir im Zusammenhang mit Content sehr am Herzen: Ich werde an den unterschiedlichsten Stellen im Buch immer wieder darauf hinweisen. Um ein besseres Verständnis dafür zu entwickeln, sollten Sie sich intensiv mit dem Thema Content-Controlling auseinandersetzen (siehe Kapitel 12, »Content-Strategie-Controlling«) Schon nach wenigen Tracking-Monaten werden Sie viel darüber lernen, wie Ihre Inhalte Sie dabei unterstützen können, definierte Unternehmensziele zu erreichen. Außerdem wird Ihnen das Controlling viele Argumente »pro Content« liefern – und zwar für die richtigen Inhalte!

            

            	
                Masse statt Klasse
Bei der Content-Planung und -Erstellung geht es nicht darum, möglichst viele Seiten mit Bild- und Textinformation zu füllen. Hinterfragen Sie alle Content-Ideen kritisch, und setzen Sie klare Prioritäten! So können Sie auch im Rahmen der Budgetsteuerung sicherstellen, dass Ihr Geld nicht unüberlegt in eine große Menge Content investiert wird, der an den Bedürfnissen Ihrer Zielgruppe völlig vorbeigeht, sondern in exklusive, hochwertige Inhalte, die einen Teil des eingesetzten Betrags wieder zurück in Ihre Kassen spülen.

            

            	
                Kein Budget für Content
Beim Traffic-Einkauf über Google Ads, Affiliates oder andere Onlinekampagnen sitzt der Budgetgürtel in vielen Unternehmen seltsamerweise meist lockerer als beim Thema Content-Produktion. Der bezahlte Traffic hilft aber nicht weiter, wenn die Nutzer wegen schlechten Contents abspringen, zum Beispiel wenn er nicht liefert, was versprochen wurde, oder so unübersichtlich ist, dass er die Leute abschreckt.

                Behalten Sie für die nächste Budgetrunde im Hinterkopf, dass gute Inhalte auf lange Sicht vergleichsweise kostengünstige Marketingmaßnahmen darstellen. Guter Content trägt zur Vertrauensbildung bei und bietet die Basis für eine langfristige Kundenbindung. Er ist anziehend und wird gut gepflegt zum Selbstläufer, die Leser kommen immer wieder zu Ihrer Site.

                Haben Sie den Mut, ein größeres Stück vom Budgetkuchen in Content zu investieren. Sie werden sehen: Es zahlt sich aus!

            

            	
                Unrealistische Vorstellungen von Timing und Umfang textbasierter Content-Projekte
Bei vielen Webprojekten steht das Thema Content-Produktion ganz am Ende der Planung und Umsetzung. Kurz vor dem Launch-Termin wird dann hektisch nach dem benötigten Content gefragt – und in den meisten Fällen werden die Inhalte dann zu Nachzüglern, da eine rechtzeitige Fertigstellung im vorgesehenen Projektzeitraum nicht mehr sichergestellt werden kann. Bringen Sie daher die Content-Planung bereits zu Projektbeginn auf die Tagesordnung.

            

            	
                Kein Platz für Text
Viele Webseitendesigns und -strukturen erfüllen im Tagesgeschäft die Bedürfnisse der Content-Ersteller nicht einmal ansatzweise. Das Frustpotenzial ist mannigfaltig: Ein Texter hat etwa eine Idee für eine knackige Überschrift mit einem starken Keyword und würde dafür 50–60 Zeichen benötigen – doch das Design der Seite bietet ihm nur Platz für eine Überschrift mit maximal 25 Zeichen. Oder er möchte eine Headline mit einer klugen Subheadline kombinieren – aber das Template, mit dem er arbeiten muss, stellt nicht genügend Spielraum und keine ausreichenden Editiermöglichkeiten zur Verfügung. Der Platz für einen optisch abgesetzten Call-to-Action oder einen schön formulierten sprechenden Link fehlt. Absätze lassen sich nicht formatieren, Zwischenüberschriften sind nicht vorgesehen, …

                Die Liste ließe sich noch ewig fortsetzen. Ahnen Sie, wie ein Webtexter sich fühlt, der einen attraktiven Teaser liefern soll und feststellen muss, dass dieser Teaser primär aus einem Bild besteht, unter dem gerade mal 68 Zeichen (inklusive Leerzeichen) Platz finden? Wissen Sie, wie wenig das ist? Bitteschön:

                »Hallo, das sind 68 Zeichen. Schön, dass Sie hier sind. Mehr Infos.«

            

            	
                Content-Erstellung ohne Redaktionsplan und Produktionsplan
Folgende Szenarien sind leider keine Seltenheit:

                
                    	
                        Sie haben eine schöne neue Themen-Landingpage erstellt, doch der Kunde erfährt nichts davon, weil sie kaum verlinkt oder beworben wird.

                    

                    	
                        Ein wichtiges Newsletter-Thema wurde versehentlich nicht auf der Homepage promotet.

                    

                    	
                        Sie planen ein »versandkostenfreies Bestellwochenende« für Ihre Kunden. Die Aktion wird im Newsletter, auf der Homepage und auf Facebook beworben. Schön und gut, aber nun müsste man im betreffenden Zeitraum auch relevante Informationen auf der Versandkosten-Übersichtsseite sowie auf den Hilfeseiten ergänzen oder anpassen. Weil jedoch niemand die Kollegen informiert hat, die die Inhalte auf jenen Seiten umsetzen, kommt es während der Aktion zu einer Flut von Anfragen im Customer Service.

                    

                    	
                        Sie suchen händeringend am Montag nach einem Thema für den Blogbeitrag in der laufenden Woche.

                    

                

                Ohne eine mit gutem Vorlauf aufgestellte Kommunikationsplanung verpuffen viele Content-Maßnahmen und bringen nicht den gewünschten Erfolg – oder die Inhalte werden nicht rechtzeitig fertig und verlieren ihren News-Charakter. Notabene: Für Firmen, die in der Adventszeit ihr größtes Geschäft erwarten, ist ein erstes Weihnachtsthemen-Planungs-Meeting im Juli Pflicht!

            

            	
                Kommunikationsschwächen im Team
Liebes Marketing, liebe Redaktion, liebe PR-Abteilung, lieber Einkauf, lieber Vertrieb, liebe Chefs, liebe Customer-Service-Mitarbeiter, liebe IT: Bitte sprecht miteinander, und zwar regelmäßig! Ein gründlicher Teamaustausch ist das A und O für den effizienten Umgang mit Inhalten in jeder Firma. Jeder, der an der Planung, Kreation, Implementierung und Bewerbung von Inhalten beteiligt ist, sollte die Aufgaben sämtlicher involvierter Kollegen verstehen. Alle, die direkt oder indirekt dafür verantwortlich sind, welche Inhalte wann auf der Seite live gestellt werden, sollten sich daher regelmäßig zu einem kurzen Update- und Austausch-Meeting zusammensetzen. Im direkten Gespräch klären sich offene Fragen schneller als via E-Mail, und eine aktive Kommunikation ist der beste Nährboden für spannende Content-Ideen.

                Zu guter Letzt, liebe Chefs: Verlassen Sie sich nicht darauf, dass es mit dem alljährlichen Betriebsausflug getan ist! Das gemeinsame Herumklettern in einem Hochseilgarten wird die Kommunikationsfähigkeit Ihrer Mitarbeiter und die Zusammenarbeit zwischen einzelnen Abteilungen garantiert nicht automatisch verbessern. Motivieren Sie Ihre Teams stattdessen das ganze Jahr über zu einem aktiven und konstruktiven Content-Austausch im Tagesgeschäft.

            

            	
                Marketingalleingänge
In vielen Firmen wird kaum eine andere Abteilung so hofiert und gleichzeitig so gefürchtet wie das Marketing. Allerdings ruht auf den Schultern des Marketingteams oft auch die Hauptverantwortung für den Unternehmenserfolg. Aus eigener Erfahrung weiß ich, mit welch enormem Druck im Marketing gearbeitet wird – und dass die Business-Unit, die das meiste Geld ausgibt, ständig auf der Suche nach produktiven Kampagnenideen ist. Genau darin liegt die Gefahr: in einem Anflug von blindem Aktionismus bei der Umsetzung von Marketingaktionen alleine loszupreschen. Die Regel, dass jeder Inhalt, der online gestellt wird, klug durchdacht, sorgfältig geplant und vernünftig budgetiert sein sollte, wird dabei im Handumdrehen gebrochen. Und wenn die Aktion nicht den gewünschten Erfolg erzielt hat, macht man mit Vorliebe »die schlechte Content-Umsetzung« dafür verantwortlich. Schluss damit! Die Unternehmensziele des Marketings sollten dieselben sein wie die des Content Managements – und daher sollten alle geplanten On-Site-Kampagnen im Vorfeld mit beiden Seiten diskutiert und gründlich abgewägt werden.

            

            	
                Fehlendes fachliches Know-how aufseiten der Produzenten und der Entscheider
Content muss man können! Daher sollten Sie intern die Voraussetzungen dafür schaffen, dass alle involvierten Parteien mit fundierten Content-Kenntnissen ausgestattet sind. Sparen Sie nicht am Personalbudget, sondern investieren Sie in qualifizierte, erfahrene Mitarbeiter! Dann – und nur dann – bringen Sie die Arbeit mit Inhalten auf das professionelle Niveau, das notwendig ist, damit Ihre Inhalte auch vernünftig für Sie arbeiten können. Entscheider und Vorgesetzte sollten zudem verstehen, dass Sätze wie »Das gefällt mir jetzt aber nicht« kein konstruktives Feedback darstellen. Auch hier ist ein solides Content-Wissen die Basis für einen effizienteren Austausch.

                Und, liebe Entscheider, um einen weit verbreiteten Irrtum ein für alle Mal zu beseitigen: Nein, Praktikanten sind keine Content-Experten und keine ausgebildeten Webtexter! Es wäre daher fatal, die komplette Content-Verantwortung und -Produktion auf ihren Schultern abzuladen.

            

            	
                Fehlende Ressourcen und unklare Teamstrukturen
Das wachsende Interesse an Content und der starke Anstieg von Social-Media-Themen hat in vielen Betrieben zu schwammigen Teamstrukturen geführt: Da wandert die Verantwortung für Social Media etwa von der PR ins Customer Relationship Marketing, während die Online-PR mehr und mehr vom SEO-Experten mitgesteuert wird – und irgendwie landet alles, was mit Content und Kommunikation zu tun hat, letztendlich doch wieder im Marketing … Vermeiden Sie solche unklaren Verantwortlichkeiten! Sorgen Sie für eine sinnvolle Zuteilung der Aufgaben, und überprüfen Sie, ob für alle Anforderungen im Umgang mit Content (für die Website, fürs Onlinemarketing, für die PR, für SEO und für Social Media) ausreichend Mitarbeiter oder Agenturressourcen zur Verfügung stehen.

            

            	
                Keiner will die Verantwortung
Da Content ein undankbares und oft nicht angemessen gewürdigtes Thema ist und man als Verantwortlicher immer an mehreren Strippen gleichzeitig ziehen muss, setzt sich in der Regel niemand gerne den »Content-Hut« auf. Als Manager von hochwertigen Inhalten muss man strukturieren, argumentieren und missionieren; man muss kreativ sein, planen, Qualität sichern – und braucht bei alldem eine Engelsgeduld. Aufgrund fehlender Content-Controlling-Maßnahmen ist man in dieser Position leicht angreifbar und sieht sich ständig gezwungen, Budgetausgaben zu rechtfertigen.

                Und dennoch: Es muss einen geben, der an der Content-Spitze steht und sich mit einem hohen Maß an Leidenschaft und Eigenverantwortung um sämtliche Inhalte kümmert. Jede Onlinefirma sollte daher eine feste Stelle für einen Content-Strategen oder einen erfahrenen Content Manager auf Senior-Level vorsehen.

            

            	
                Falsche Zielgruppenansprache
Wenn eine junge Texterin einen Badeanzug mit den Worten beschreibt, er mache aus jeder Frau eine »sexy Hexi«, mag dabei vielleicht ein netter Text herauskommen. Wenn die Adressaten der Webseite allerdings über 55 Jahre alt sind und ganz andere Anforderungen an einen Badeanzug stellen, dann ist die Zielgruppenansprache gründlich danebengegangen. Jeder Mitarbeiter, der Content erstellt, braucht ein klares Bild von dem Nutzer, für den das Angebot gedacht ist (mehr dazu in Kapitel 5, »Die zentrale Rolle der Zielgruppe«)!

            

            	
                Mangelndes crossmediales Denken
Content »passiert« nicht nur online. Ein Content-Verantwortlicher sollte sich auch immer gut über alle Offlineaktionen und Events informieren. Dabei sollte er sicherstellen, dass der Nutzer einen leichten Zugang zu einem Angebot hat, auf das er durch eine Anzeige, einen TV-Spot, eine Radiosendung, einen Kongress oder einen Artikel in einem Printmedium aufmerksam wurde. Bitte achten Sie auch darauf, dass die Aussagen in Ihrer Offlinekommunikation mit den Aussagen auf Ihren digitalen Touchspoints (Website, Google-Suchergebnisse, Social Media, …) korrespondieren.

            

            	
                Die Annahme, dass das Thema Content nach dem Publizieren »gegessen« ist
Alleine die Tatsache, dass Google aktuelle, frische Inhalte liebt, zwingt Sie immer wieder dazu, Ihre bestehenden Webseiten auf eben diese Eigenschaften hin zu überprüfen. Aber nicht nur der Suchriese fordert stets neuen, einzigartigen Content – auch ein Nutzer geht davon aus, dass Ihr Blog kontinuierlich mit lesenswerten Beiträgen gefüllt wird, dass Sie ergänzende Produktinformationen bereitstellen und Ihr fachliches Know-how immer wieder durch interessante und unterhaltsame Texte unterstreichen.

            

            	
                Strategie nicht schriftlich festhalten
Unternehmen, die eine dokumentierte Content-(Marketing-)Strategie haben, berichten von einem höheren Content-Marketing-Erfolg als diejenigen, die nur eine verbale oder gar keine Strategie haben.[ 18 ] Wenn die Strategie nicht ausreichend kommuniziert wird, dann fehlt das gemeinsame Verständnis, wo es hingehen soll und wo der Fokus für die Content-Arbeit liegt.

                Geben Sie den Kollegen im Haus etwas an die Hand, wo sie gerne nachschauen wollen. Arbeiten Sie dabei lieber mit Infografiken und Präsentationsfolien, als ein 20 Seiten langes Strategiepapier zu entwerfen, dass niemand mehr anfasst. Die Strategie sollten Sie in ein bis zwei Sätzen formulieren, damit sie sich jeder leicht merken kann (siehe Kapitel 7, »Content-Strategie-Statement«).

            

            	
                Content-Strategie ist Change Management
Wenn Sie eine umfassende Content-Strategie einführen, dann bedeutet das auch Veränderungen in Prozessen und Strukturen. Veränderungen machen oft Angst, und das führt leider auch zu Abwehr gegen sie. Eine transparente, andauernde Kommunikation und die Einbindung der Mitarbeiter können hier Ängste nehmen. Zeigen Sie die Chancen für die einzelnen Personen auf: Arbeitserleichterungen, Zeitgewinn für spannendere Content-Arbeit, …

                Geben Sie dem Unternehmen die Zeit, sich den Veränderungen anzupassen. Einher geht meist ein Kulturwandel, vor allem, wenn gleichzeitig die Digitalisierung vorangetrieben wird.

            

        

    

                    
                        
        2.5    Argumente für eine Content-Strategie

        Sie möchten Ihrem Kunden oder Ihrem Chef erklären, wieso es sinnvoll ist, im Unternehmen strukturierte Content-Management-Prozesse einzuführen? Sie sind Entscheider und möchten wissen, warum Sie das Thema Content-Strategie voll und ganz unterstützen sollten? Voilà:

        
            	
                Umfeld

                
                    	
                        Weil die Content-Welt täglich komplizierter wird. Damit Sie effizient mit Ihren Inhalten arbeiten und alle Kanäle klug bedienen können, benötigen Sie einen Plan, Know-how und definierte Workflows.

                    

                    	
                        Weil sich Content exponentiell vermehrt (Angebot), aber die Zeit, um Inhalte zu nutzen (Nachfrage), gleich bleibt. Aber nur das, was wahrgenommen wird, bildet sich in den Köpfen der Konsumenten zu einem potenziellen Kaufwunsch aus.

                    

                    	
                        Weil Ihre Wettbewerber möglicherweise ebenfalls an einer Content-Strategie arbeiten und exklusiver, hochwertiger und treffsicherer Content Ihr größter Wettbewerbsvorteil ist.

                    

                    	
                        Weil die organische Reichweite sinkt durch kürzere Aufmerksamkeitsspannen oder Sättigung der Kanäle. Mit einer Strategie können Sie Alternativen entwickeln.

                    

                    	
                        Weil neue Technologien neue Anforderungen an Ihre Content-Produktion stellen.

                    

                    	
                        Weil Ihre Website kein kosmetisches Projekt, sondern Ihre Vertriebsplattform ist, die sich in einer digitalen Welt behaupten muss.

                    

                    	
                        Weil es schon zu viel schlechten Content gibt und die Nutzer wählerischer werden.

                    

                

            

            	
                Image und Marke

                
                    	
                        Weil Onlinekunden nicht weniger anspruchsvoll sind als Offlinekunden und auch im virtuellen Geschäftsleben der erste Eindruck zählt.

                    

                    	
                        Weil Sie bislang keinen Überblick über Ihren Webcontent haben und ein Außenstehender das jederzeit sieht.

                    

                    	
                        Weil eine solide Content-Strategie das Fundament für Ihr erfolgreiches Content-Marketing bildet.

                    

                    	
                        Weil Ihr Content zu den Touchpoints passen soll.

                    

                

            

            	
                Kosten vs. Nutzen

                
                    	
                        Weil Sie mit Ihren Inhalten Geld verdienen und Ihre Unternehmensziele erreichen möchten.

                    

                    	
                        Weil Inhalte unverzichtbar sind, um Ihr Online-Branding aufzubauen.

                    

                    	
                        Weil Sie Ihre Inhalte bisher nicht evaluiert haben und ein Kosten-Nutzen-Verständnis für Website-Content entwickeln müssen.

                    

                    	
                        Weil Sie zu viel Content produzieren und keine Ahnung haben, welchen Sie wirklich benötigen.

                    

                    	
                        Weil Content die Grundlage für eine erfolgreiche Suchmaschinenoptimierung ist.

                    

                    	
                        Weil Ihnen ohne Strategie sinnlose Arbeitsprozesse drohen.

                    

                    	
                        Weil ohne Strategie die Content-Wirkung gering bleibt.

                    

                

            

            	
                Kundengewinnung und -bindung

                
                    	
                        Weil es auch im Internet Kundenbindung und Kundentreue gibt – und Content hierbei eine entscheidende Rolle spielt.

                    

                    	
                        Weil Sie Social Media nutzen möchten, um neue Leads zu generieren oder um Ihre Reichweite zu erhöhen – und dafür brauchen Sie ebenfalls Content, ob für LinkedIn oder Facebook.

                    

                    	
                        Weil Ihre Kunden digital mit Ihnen in Verbindung treten wollen, ob in Ihrer Webniederlassung (Website) oder Ihren Zweigstellen (Social-Media-Kanäle). Diese Firmenpräsenz wollen Sie professionell aufbauen und betreiben wie Ihre etablierte Offlinefirmenpräsenz.

                    

                

            

        

        
            Tipp: Wie sag ich’s meinem Chef?

            Ohne Unterstützung von oben geht gar nichts. Die Chefetage muss die Content-Strategie mittragen.

            So können Sie es ihr schmackhaft machen:

            
                	
                    Sprechen Sie über wichtige Herausforderungen, die Sie lösen werden.

                

                	
                    Sprechen Sie darüber, auf welche Geschäftskennzahlen sich die Content-Strategie positiv auswirken wird.

                

                	
                    Geben Sie detaillierte Informationen zu Ihrer Strategie, wie die Ziele erreicht werden sollen.

                

            

            Sie können vorschlagen, zuerst kleine Teilprojekte umzusetzen, damit Sie Erfolge vorweisen können. Zeigen Sie nach Ihrem Audit mit Screenshots und visuell aufbereiteten Daten aus der Analyse, wo es Verbesserungspotenzial gibt. Konzentrieren Sie sich in Ihrer Präsentation auf die zwei bis drei wichtigsten Themen, auch wenn es weit mehr zu tun gäbe, Sie überfordern sonst Ihre Zuhörer. Zeigen Sie weitere Verbesserungen in der nächsten Präsentation.

        

    

                    
                        
        2.6    Der Aufbau einer Content-Strategie

        Jetzt kommt das, worauf Sie gewartet haben: Eine 3-Schritt-Anleitung, wie Sie eine Content-Strategie entwickeln. Und schon muss ich Sie enttäuschen. So individuell wie Ihr Unternehmen und Ihre Kunden sind, so individuell wird auch Ihre Content-Strategie.

        Eine Content-Strategie setzt sich aus immer den gleichen Bausteinen zusammen. Wie diese für Sie passend zusammengesetzt werden können und wie sie aufeinander aufbauen, sehen wir uns in diesem Kapitel an.

        In den nachfolgenden Kapiteln werden die einzelnen Bausteine genauer erklärt, mit Tools und Anleitungen, die Sie bei der Entwicklung einer Content-Strategie unterstützen sollen.

        Stellen Sie sich schon mal darauf ein, dass Sie einiges über Ihr Unternehmen lernen werden.

        
            2.6.1    Das Content-Strategie-Haus

            Eine Content-Strategie lässt sich gut mit dem Aufbau eines Hauses vergleichen. Das Fundament für die Strategie bilden die Zielgruppenbedürfnisse, die Unternehmensziele und die Marke. Das Dach steht als die alles verbindende Ausrichtung, und dazwischen werden Entscheidungen getroffen und Maßnahmen entwickelt. Das Controlling gibt dem Bau Stabilität, unterstützt die Ausrichtung und hält alles zusammen (siehe Abbildung 2.4).

            [image: Das Content-Strategie-Haus von Irene Michl zeigt die Bestandteile einer Content-Strategie]

            Abbildung 2.4    Das Content-Strategie-Haus von Irene Michl zeigt die Bestandteile einer Content-Strategie

            Das Content-Strategie-Haus ist die Weiterentwicklung des Vier-Säulen-Modells von Miriam Löffler, wie Sie es vielleicht aus der ersten Auflage kennen.

            
                Die Basis

                Das Fundament des Content-Strategie-Hauses setzt sich zusammen aus:

                
                    	
                        Unternehmenszielen

                    

                    	
                        Zielgruppenbedürfnissen

                    

                    	
                        Marke bzw. Image

                    

                

                Wo sich die drei Anforderungen überschneiden, dort finden Sie den relevanten Content, der Ihr Unternehmen und Ihre Zielgruppe weiterbringt (siehe Abbildung 2.5).

                Die Unternehmensziele (siehe Kapitel 4) bzw. aktuellen Problemstellungen sind die unternehmenseigenen Leitlinien Ihrer Strategie. Sie müssen sie kennen, damit die Content-Strategie Ihr Unternehmen weiterbringt. Zum Beispiel haben Sie folgendes Problem: Ihr Callcenter ist überlastet, weil so viele Leute anrufen. Die gestellten Fragen sind immer dieselben. Guter Content auf der Website kann hier die Lösung sein: Wie muss die Website gestaltet sein, damit die Nutzer alle Informationen problemlos selber finden können und auch verstehen? Das wird die Anzahl der Anrufe im Callcenter auf Spezialanfragen reduzieren.

                [image: Relevanter Content entsteht dort, wo sich Zielgruppenbedürfnisse, Unternehmensziele und die Marke überschneiden]

                Abbildung 2.5    Relevanter Content entsteht dort, wo sich Zielgruppenbedürfnisse, Unternehmensziele und die Marke überschneiden

                Die Zielgruppe (siehe Kapitel 5) und Ihre Bedürfnisse sind die marktseitigen Richtstäbe. Sie müssen Ihre Zielgruppe gut erforschen: ihre persönlichen Ziele, ihre Bedürfnisse, das Medienverhalten und ihre Erwartungen (siehe Kapitel 3, »Recherche und Analyse – Ihre stetigen Begleiter«). Je genauer Sie recherchieren, desto eher haben Sie die Antworten auf Fragen wie: Facebook oder Instagram? Schreiben wir mehr über die gesundheitlichen Vorteile unseres Produkts oder dass es günstig ist?

                Die Marke spielt vor allem bei der Kommunikation nach außen eine wichtige Rolle (siehe Kapitel 6, »Marke und Botschaften«). Um das Vertrauen der potenziellen Kunden zu gewinnen und bestehende Kunden zu halten, müssen Sie als Unternehmen immer konsistent dieselben Botschaften und Signale schicken. Stellen Sie sich vor, Sie bekommen einen guten Tipp von einer Kollegin für eine Autowerkstatt. Sie schildert Ihnen in allen Farben, wie freundlich und serviceorientiert die Leute dort sind und dass das Preis-Leistungs-Verhältnis super ist. Sie gehen auf die Website, um sich zu informieren. Sie sind irritiert: Sie finden keine Telefonnummer, in den Texten sind Fehler, und die Mitarbeiter sehen auf den Fotos eher grimmig aus. Das wirkt nicht sehr serviceorientiert. Das Vertrauensverhältnis hat schon einen Knacks, noch bevor sie überhaupt persönlichen Kontakt mit der Werkstatt hatten. Das Kundenerlebnis, wir reden später Kapitel 14 noch von der Customer Experience, ist negativ. Daher müssen Sie als Unternehmen genau wissen, wo der Kunde auf Ihr Unternehmen (in diesem Fall Empfehlung und Website) trifft und ob dort das vermittelt wird, was das Unternehmen ausmacht. An vielen dieser Berührungspunkte haben Sie es in der Hand, was Ihre Kunden über Sie erfahren (sollen). Das ist letztendlich das Image, das Sie transportieren.

                
                    Tipp: Google My Business

                    Unternehmen, die keine eigene Website anlegen können oder wollen, bietet Google My Business eine gute Alternative. Bei My Business können Sie Ihr Unternehmen eintragen, damit Sie unter anderem in Google Maps erscheinen und Ihre Kontaktdaten und Fotos dort hinterlegt sind. Sie können dann auch Bewertungen kommentieren. Im Zuge der Registrierung können Sie auswählen, ob eine URL hinterlegt wird oder ob Sie eine Google-My-Business-Seite anlegen wollen. Leider kann man nicht zwei URLs hinterlegen (also eine Firmendomain und die My-Business-Seite).

                

            
            
                Die Wände

                Steht das Fundament für Ihr Content-Strategie-Haus, kommen jetzt die tragenden Wände des Hauses. Sie setzen sich zusammen aus dem Content-Audit (siehe Kapitel 8), der Content-Planung (siehe Kapitel 9), der Content-Produktion (siehe Kapitel 10), dem Content Management (siehe Kapitel 11) und der Content-Distribution (siehe Teil II, »Content und Marketing«). Diese werden je nach Aufgabenstellung geplant und aufgestellt. Das ist kein linearer Prozess, sondern kann immer wieder in Schleifen innerhalb eines Bereichs oder über mehrere Bereiche laufen. Diese fünf Säulen geben vor, wo Ihre Ressourcen hinfließen oder wie Prozesse ablaufen sollen.

            
            
                Die Stabilität

                Die Wände werden vom Controlling zusammengehalten. Es sorgt für die notwendige Stabilität der Strategie. Mit dem Controlling wird festgestellt, ob Ziele erreicht werden, ob alles in die richtige Richtung aufgebaut und entwickelt wird. Gibt es Abweichungen, kann man daraus lernen, die Strategie und die Maßnahmen verbessern und damit das Unternehmen noch stabiler und erfolgreicher aufstellen.

                In Kapitel 12, »Content-Strategie-Controlling«, gehen wir genauer auf wirtschaftliche Messgrößen ein. Nicht immer ist alles direkt als Return on Investment (ROI) zu messen. Es gibt aber Messgrößen, mit denen Sie die Erfolge nachweisen können.

            
            
                Das Dach

                Über allem thront das Content-Strategie-Statement (siehe Kapitel 7). Es fasst die Strategie in ein bis zwei Sätzen zusammen. Das Statement steht ganz oben, da es die Richtung für alle Maßnahmen und Entscheidungen vorgibt, die vom Fundament abgeleitet wurden. Das Dach symbolisiert auch eine andere Komponente. Die Content-Strategie kann an sich als »Dachstrategie« gesehen werden. Von ihr werden viele weitere Strategien abgeleitet, wie zum Beispiel die Content-Marketing-Strategie, die Social-Media-Strategie oder die PR-Strategie.

            
        
        
            2.6.2    Ein Content-Strategie-Konzept für alle

            Schön wär’s, wenn es das gäbe: eine Content-Strategie, die garantiert jedes beliebige Unternehmen zum Erfolg führt. Aber die gibt es leider nicht!

            »Da wir alle im Umgang mit Content mit unterschiedlichen Voraussetzungen konfrontiert werden (mit unterschiedlichen Business-Modellen, Website-Zielen, Denkweisen, Infrastrukturen, Ressourcen-Situationen, Firmenkulturen, Zielgruppen, Budgets etc.), ist es geradezu unmöglich, mit einer ›in Stein gemeißelten‹ Content-Strategie zu arbeiten, die sich auf alle Firmen abbilden lässt. Ich kann beispielsweise eine Strategie, die Sie für Ihr Unternehmen entworfen haben, nicht einfach so für meine Website übernehmen. Im Rahmen einer Content-Strategie müssen wir alle unsere eigenen Prozesse definieren und entwickeln.«[ 19 ]


            Größere Unternehmen oder Firmen mit internationaler Ausrichtung, verschiedenen Zielgruppen (B2B und B2C) oder mehreren Geschäftszweigen werden unter Umständen auch mehrere Teilstrategien entwickeln müssen. Denn es existiert keine »Over-all-Content-Strategie«, die sämtliche Bereiche sinnvoll abdecken könnte, wie etwa Raphaela Fellin, Digital Leader bei IBM, bestätigt:

            »Wir sind der Meinung, dass jeder Bereich, je nach Lösung oder Produkt, eine unterschiedliche, individuelle Content-Strategie haben muss, ganz speziell gemünzt auf das Produkt, das Thema, den lokalen Markt und die Zielgruppen. Das heißt: Wir nehmen keine weltweite Content-Strategie und setzen die um. Wir entwickeln unsere eigenen.«[ 20 ]


            Eine Content-Strategie ist eine »runde Sache«, die kein Ende hat. Sie ist ein ständiger Zyklus aus Strategie definieren, in Maßnahmen umsetzen, laufendes Messen der Kennzahlen (KPI = Key Performance Indicator), Analyse der Messergebnisse und des Umfeldes. Abhängig von den Analyseergebnissen wird dann wieder die Strategie optimiert, werden Kurskorrekturen vorgenommen und weitere Maßnahmen definiert. Auch die Maßnahmen werden laufend gemessen und getestet. Nach der Analyse werden die Maßnahmen optimiert.

            [image: Die Strategieentwicklung und die Umsetzung verlaufen in Analysekreisen, um laufend Maßnahmen und Strategie zu optimieren.]

            Abbildung 2.6    Die Strategieentwicklung und die Umsetzung verlaufen in Analysekreisen, um laufend Maßnahmen und Strategie zu optimieren.

            Auch wenn es vielleicht so aussieht, dass Sie sich unendlich im Kreis drehen, so arbeiten Sie sich doch Runde für Runde weiter nach oben zu einem besseren Unternehmensergebnis und ziehen an Ihren Mitbewerbern vorbei.

            Wo können Sie jetzt anfangen, Ihre Content-Strategie zu entwickeln?

            Im Folgenden skizziere ich eine mögliche Abfolge, wobei die Strategieentwicklung und die Umsetzung nie linear verlaufen. Sie kommen vielleicht im Planungsprozess darauf, dass Ihnen noch Informationen über die Zielgruppe fehlen, dann gehen Sie wieder zurück in die Recherchephase.

            
                	
                    Feststellen der Ist-Situation
Starten Sie mit einer Recherche zur Ist-Situation. Was haben Sie bereits, was wissen Sie, wo fehlt Ihnen noch Information?

                    Die häufigsten Fragen:

                    
                        	
                            Wo drückt der Schuh, was läuft derzeit nicht gut im Unternehmen?

                        

                        	
                            Was wissen wir über die Zielgruppe?

                        

                        	
                            Ist eine Marke, ein USP definiert?

                        

                        	
                            Welches Content-bezogene Know-how gibt es im Unternehmen?

                        

                        	
                            Wie viel Manpower arbeitet am Content?

                        

                        	
                            Wie viel Budget kann verwendet werden?

                        

                        	
                            Wie sehen Content-Prozesse derzeit aus? Was läuft gut, wo hakt es? Wer ist involviert?

                        

                        	
                            Welche Kanäle und Plattformen nutzt das Unternehmen bereits?

                        

                    

                    Versuchen Sie ein möglichst gutes Gesamtbild zu bekommen. Suchen Sie in Statistiken, befragen Sie Kolleginnen und Kollegen, und schauen Sie, was andere Unternehmen machen. (Weiteres dazu lesen Sie in Kapitel 3, »Recherche und Analyse – Ihre stetigen Begleiter«.)

                

                	
                    Bedarf erkennen und Zielsetzung definieren
Zuerst müssen Sie sich klarwerden: Was genau ist das Unternehmensproblem, und was wollen Sie ändern?

                    
                        	
                            mehr Kunden

                        

                        	
                            Kosten senken im Bereich XY

                        

                        	
                            neuer Zielmarkt

                        

                        	
                            Kundenbindung

                        

                        	
                            Conversion von XX auf XX bei der Lead-Generierung erhöhen

                        

                        	
                            …

                        

                    

                    Daraufhin definieren Sie eine Zielsetzung, die auch messbar ist (siehe Kapitel 4, »Unternehmensziele«), sonst wissen Sie ja am Ende nicht, ob das Ziel erreicht wurde.

                

                	
                    Definition der Zielgruppe
Nachdem Sie die Unternehmensziele definiert haben, definieren Sie jetzt, was die Ziele und Bedürfnisse Ihrer Zielgruppe sind. Schauen Sie sich deren Medienverhalten an und wo sie nach Informationen suchen. Eine Beschreibung dazu finden Sie in Kapitel 5, »Die zentrale Rolle der Zielgruppe«.

                

                	
                    Marke und Botschaften definieren
Das Vertrauen der Zielgruppe in die Marke ist der Schlüssel zur Kundenakquise, Kundenbindung und Weiterempfehlung. Wenn an allen Berührungspunkten mit dem Unternehmen (Website, Social Media, Empfehlungen) das gleiche Bild vermittelt wird, dann ist das vertrauensfördernd. Dafür müssen Sie sich im Unternehmen darüber im Klaren sein, welche Markenbotschaften Sie vermitteln wollen. Wie Sie das erarbeiten können, finden Sie in Kapitel 6, »Marke und Botschaften«.

                

                	
                    Definition des Content-Strategie-Statements
Wenn die Unternehmensziele und die Zielgruppen festgelegt sind, kann die strategische Ausrichtung der Content-Arbeit definiert werden:

                    
                        	
                            Ein Statement von ein bis zwei Sätzen ist leicht zu merken und dient als Kompass für alle weiteren Entscheidungen und Maßnahmen.

                        

                        	
                            Entwickeln Sie das Statement am besten mit Leuten, die an der Umsetzung der Strategie beteiligt sind. Das unterstützt das gemeinsame Verständnis und hilft, Widerstände bei der Umsetzung zu reduzieren.

                        

                    

                    Für einen Frisör kann ein Statement zum Beispiel so aussehen: »Um eine vertrauensvolle Beziehung zu unseren (potenziellen) Kunden aufzubauen (= Unternehmensziel), werden wir unseren (potenziellen) Kunden persönliche, aufschlussreiche und beziehungsorientierte Inhalte zur Verfügung stellen (= welcher Content inklusive Markenbotschaften), um ihnen ein Gefühl des Vertrauens zu vermitteln und in unserem Salon willkommen zu sein (= Bedürfnis der Zielgruppe).«

                    Wie Sie Ihr Content-Strategie-Statement definieren, können Sie in Kapitel 7, »Content-Strategie-Statement«, nachlesen.

                

                	
                    Content-Audit, Planung, Produktion, Management
Jetzt werden die einzelnen Maßnahmen definiert, die für die Zielerreichung notwendig sind:

                    
                        	
                            Führen Sie quantitative und qualitative Audits durch, um den Zustand des Contents zu bewerten (siehe Kapitel 8, »Content-Audit«).

                        

                        	
                            Planen Sie den Content ressourcenschonend und vorausschauend (siehe Kapitel 9, »Content-Planung«).

                        

                        	
                            Produzieren Sie effizient Content (siehe Kapitel 10, »Content-Produktion«).

                        

                        	
                            Managen Sie die Abläufe von Planung, Produktion, Publishing, Testing, und verbessern Sie sie bis hin zum Archivieren. Rollen und Verantwortlichkeiten sind dabei klar definiert (siehe Kapitel 11, »Content Management«).

                        

                    

                

                	
                    Controlling
Das Überprüfen der Zielerreichung kann in unterschiedlichem Umfang passieren:

                    
                        	
                            für die gesamte Strategie, um festzustellen, ob alles noch in die richtige Richtung läuft

                        

                        	
                            laufend und regelmäßig für einzelne Maßnahmen

                        

                    

                    Die Analyse der Messungen wird an Planung, Produktion und Management für weitere Optimierungen zurückgemeldet.

                

                	
                    Schriftlich festhalten
Wichtig ist, die Strategie niederzuschreiben und allen in übersichtlicher Form zur Verfügung zu stellen. Visualisieren Sie Erkenntnisse als Persona, Roadmap, Workflow, Best-Practice-Screenshots anstelle von Textpassagen und Tabellen.

                    Sollte sich in der Diskussion bei der Umsetzung herausstellen, dass etwas unklar ist, dann können Anpassungen vorgenommen bzw. Erläuterung ergänzend eingefügt werden. Nur wenn alle das Gleiche unter dem gemeinsamen Ziel verstehen, können sie an einem Strang in die richtige Richtung ziehen.

                

            

        
    

                    
                        
        2.7    Fazit

        Mit einer Content-Strategie steigern Sie den Wert Ihres Contents. Sie erreichen Ihre Unternehmensziele und helfen Ihrer Zielgruppe weiter. Eigentlich ist Content der Verkäufer in einer digitalen Welt und damit überlebenswichtig für Unternehmen.

        Die Content-Strategie bringt Ihnen:

        
            	
                einen Wettbewerbsvorteil

            

            	
                effektiveren Einsatz und kostensparendere Produktion von Content

            

            	
                Konsistenz in Image und Markenbotschaften für die Kundenakquise und -bindung

            

        

        Sie kennen jetzt die Bausteine, mit denen Sie eine stabile Content-Strategie aufbauen können. Wie diese letztendlich aussehen wird, ist bei jedem Unternehmen anders. Aber gemeinsam mit Ihren Kolleginnen und Kollegen werden Sie das richtige Konzept erarbeiten, Sie müssen sich nur auf Ihre Kunden konzentrieren. Und ob Sie auf dem richtigen Weg sind, das erfahren Sie durch die ständige Analyse. So werden Sie Schritt für Schritt besser, und jede Unternehmensentscheidung wird klarer.

    

                    
                        3    Recherche und Analyse – Ihre stetigen Begleiter
Daten zu sammeln ist der erste Schritt. Sie zu vergleichen, in einen Kontext zu setzen, daraus Erkenntnisse abzuleiten und daraufhin besser zu werden, das ist der Sinn Ihrer Analyse.
Damit eine Content-Strategie funktioniert, muss sie auf einer stabilen Grundlage aufgebaut werden: der Recherche und (laufenden) Analyse verschiedener Daten und Informationen rund um Zielgruppe, Content-Situation, Unternehmensperformance, Prozesse, … Schließlich treffen Sie im Rahmen Ihrer Content-Strategie Business-Entscheidungen.
In diesem Kapitel zeige ich Ihnen verschiedene Möglichkeiten, wie Sie an die entsprechenden Daten herankommen. Know-how aus User Research, Marktforschung und diplomatische Gesprächsführung spielen hier zusammen. Ich werde in diesem Buch immer wieder auf die beschriebenen Datenquellen in diesem Kapitel verweisen, sei es für die Zielgruppenrecherche oder wo Sie Content-Ideen finden können.

        Tipp: Definieren Sie Ziele und Zeitlimit für Ihre Recherche

        Damit Sie sich bei der Recherche nach Informationen nicht verzetteln, definieren Sie Ziele: Was wollen Sie genau wissen und warum?

        
            	
                Legen Sie das Problem fest, an dem Sie arbeiten möchten, meistens gibt es ja schon eine Stelle, wo der Schuh drückt:

                
                    	
                        Die Kosten in der Content-Produktion sind zu hoch.

                    

                    	
                        Neue Mitarbeiter mit den richtigen Qualifikationen sind schwer zu finden.

                    

                    	
                        Die Anzahl der Kundenbeschwerden hat zugenommen.

                    

                    	
                        Sie wollen einen neuen Markt erobern.

                    

                

            

            	
                Nehmen Sie eines dieser Probleme als Ausgangslage, und bilden Sie Annahmen:

                »Wir finden keine Mitarbeiter, weil

                
                    	
                        wir in einer uninteressanten Branche arbeiten.«

                    

                    	
                        keiner weiß, was für tolle Benefits wir unseren Mitarbeitern bieten.«

                    

                    	
                        wir gar nicht genau wissen, wie wir potenzielle Mitarbeiter erreichen sollen.«

                    

                    	
                        unsere Ausschreibungstexte die potenziellen Mitarbeiter nicht ansprechen.«

                    

                

            

            	
                Setzen Sie sich ein Zeitlimit. Sie verlieren sich sonst in der Recherche und werden nie ins Tun kommen. Arbeiten Sie mit dem weiter, was Sie haben. Sollten Sie noch weitere Daten brauchen, dann entscheiden Sie sich bewusst für eine Verlängerung der Recherchephase.

            

        

    
Im Laufe Ihrer Recherche finden Sie vielleicht noch weitere Annahmen, denen Sie auch nachgehen wollen. Entscheiden Sie nach deren Auswirkungen und Wichtigkeit, ob Sie gleich weiter recherchieren oder sich um diese neuen Annahmen zu einem späteren Zeitpunkt kümmern. In Abschnitt 3.1 finden Sie das Vorgehen einer Ist-Analyse beschrieben, die natürlich auf jede andere Form der Analyse umgelegt werden kann: Zunächst definieren Sie das Problem bzw. Ziel, dann definieren Sie die Quellen, analysieren die gesammelten Daten und präsentieren schließlich Ihre Erkenntnisse.

        Tipp: So bekommen Sie Budget und Zeit für eine Analyse

        Ja, eine Analyse braucht Zeit und ja, wahrscheinlich auch noch zusätzliches Budget. Wie können Sie Ihren Chef überzeugen, diese Ressourcen zu erübrigen?

        
            	
                Sprechen Sie über wichtige Herausforderungen, die Sie lösen werden.

            

            	
                Sprechen Sie darüber, wie Sie sich auf Geschäftskennzahlen beziehen.

            

            	
                Bieten Sie einen Proof of Concept an, und starten Sie mit einem Beispiel. Führen Sie alle Beteiligten häppchenweise an das Thema heran: ein Beispielprojekt – Ergebnisse – nächster Schritt.

            

        

        Welche Problemstellung beschäftigt Ihren Chef im Moment am meisten? Stagniert der Umsatz? Haken Sie dort ein. Führen Sie einzelne Gespräche im Unternehmen, oder suchen Sie Datenmaterial zusammen, auf dem Sie in Ihrer Argumentation aufbauen können. Wenn schon eine kurze Recherche hier Möglichkeiten aufdeckt, was muss dann erst eine umfangreichere Recherche bringen?

        Zeigen Sie die Auswirkungen auf die Geschäftskennzahlen. Erklären Sie Ihrem Chef auch, dass durch das neue Tool 10–20% der Content-Produktionszeit eingespart werden kann. Die gewonnene Zeit kann in die Qualitätskontrolle investiert werden. Und mehr Qualität bei Broschüren oder Infomaterial führt zu einer Steigerung der Kaufbereitschaft. Das bedeutet wiederum mehr Umsatz.

        Bei manchen Projekten können Sie sich vielleicht auf ein Teilprojekt einigen. Analysieren Sie die wichtigsten Seiten der Website. Und wenn das gut läuft und gute Insights bringt, dann bekommen Sie das Budget für eine Analyse der gesamten Website.

    
Eine Analyse ist keine einmalige Sache. Sie werden immer wieder in Situationen kommen, in denen Sie Daten recherchieren und daraus Erkenntnisse ableiten möchten. Auch im Rahmen des Controllings (siehe Kapitel 12, »Content-Strategie-Controlling«).
Eine besondere Rolle kommt aber der Analyse der Ist-Situation zu. Gemeinsam mit den Unternehmenszielen und Zielgruppenbedürfnissen als Rahmenbedingungen bildet sie den Ausgangspunkt Ihrer Content-Strategie. Dann müssen Sie noch die Ziele Ihrer Content-Strategie definieren, also das Soll (Abbildung 3.1, siehe auch Kapitel 7, »Content-Strategie-Statement«). Und der Weg vom Ist zum Soll ist Ihre Content-Strategie. So einfach ist das.
[image: Grafische Darstellung Ist-Soll-Analyse]
Abbildung 3.1    Grafische Darstellung Ist-Soll-Analyse
Und wie der Zufall es will, ist die Ist-Analyse gleich Thema im nächsten Abschnitt.

        3.1    Ist-Analyse – Ihr Ausgangspunkt

        Mit einer Ist-Analyse erkennen Sie, unter welchen Voraussetzungen Sie starten, und verschaffen sich einen Überblick über die aktuelle Situation. Denn um zu entscheiden, wo es hingehen soll, müssen Sie zuerst wissen, wo Sie stehen: Welche Aktivitäten gibt es derzeit in der Content-Arbeit? Wo sind die »Painpoints«, die schmerzhaften Stellen der Mitarbeiter, der Organisation und der Prozesse, die Sie mit einer Content-Strategie beheben können? Verlieren Sie Kunden? Sind die Kosten zu hoch? Hat sich der Markt verändert?

        Eine Ist-Analyse hilft Ihnen in mehreren Aspekten:

        
            	
                Sie orientieren sich über die Lage.

            

            	
                Budgets sind besser einzuschätzen.

            

            	
                Sie können Missstände mit konkreten Beispielen und Zitaten aufzeigen. Das ist hilfreich bei Ressourcen- und Budgetverhandlungen.

            

            	
                Sie finden Best Practices und können sie für die interne Kommunikation verwenden.

            

            	
                Sie lernen mehr über die vorhandenen Ressourcen und wo welche fehlen.

            

            	
                Sie können besser Prioritäten bei den Maßnahmen setzen.

            

            	
                Durch die Gespräche mit allen Abteilungen sensibilisieren Sie dort für das Thema Content.

            

            	
                Sie entdecken ganz neue Schätze wie verborgene Datenquellen, Geschichten, Mitarbeiter-Know-how, Lösungsansätze, Wissen über das Kundenverhalten.

            

        

        
            Ablauf einer Ist-Analyse

            
                	
                    Definieren Sie, welchen Problemfall Sie bearbeiten wollen (siehe Tipp am Anfang dieses Kapitels).

                

                	
                    Stellen Sie Vermutungen zu den Gründen an, die den Problemfall verursachen.

                

                	
                    Setzen Sie ein Zeitlimit.

                

                	
                    Starten Sie die Recherchephase (siehe Abschnitt 3.2 und Abschnitt 3.3):

                    
                        	
                            Reden Sie mit der Zielgruppe!

                        

                        	
                            Reden Sie mit Ihren Kollegen im ganzen Haus, und erfahren Sie mehr, was in ihren Abteilungen passiert und welche Schätze dort liegen.

                        

                        	
                            Nutzen Sie bestehende Studien.

                        

                    

                

                	
                    Halten Sie Ihre Fundstücke fest:

                    
                        	
                            alles, was Sie über die Zielgruppe herausfinden können (zum Beispiel in Form einer Persona-Darstellung, siehe Abschnitt 5.3, »Beschreiben Sie Ihre Zielgruppe«)

                        

                        	
                            Informationen (Sichtweisen) zu Unternehmenszielen und Brand

                        

                        	
                            Positives, Verbesserungswürdiges (Painpoints) und bereits vorhandene Ideen (zum Beispiel in Excel, um alles priorisieren und sortieren zu können)

                        

                        	
                            Prozesse und Abläufe (zum Beispiel visuelle Darstellungen in Form von Flowcharts)

                        

                        	
                            Touchpoints Ihres Unternehmens mit der Außenwelt (in Excel oder in der Customer Journey, siehe Abschnitt 3.3.3)

                        

                        	
                            internes (digitales) Datenmaterial wie Datenbankeinträge von Kunden, Analytics-Zahlen Ihrer Website, Kaufstatistiken, Servicekennzahlen, …

                        

                        	
                            interne Ressourcen (Know-how, Personal, finanzielle Ressourcen, Technik, Software)

                        

                        	
                            Datenspeicherorte, Analysetools

                        

                    

                

                	
                    Analysieren Sie die gewonnenen Daten.

                

                	
                    Präsentieren Sie die Ergebnisse den relevanten Stakeholdern mit anschaulichen Fallbeispielen. Die Analyse wird Ihnen einige plakative Argumente für ein weiteres Vorgehen liefern.

                

            

        

        Diese Ist-Analyse können Sie in verschiedenem Umfang starten: für eine gesamte Content-Strategie oder als Ausgangspunkt für ein Content-Projekt.

        Wo Sie Ihre Datenschätze bergen können, lesen Sie im nächsten Abschnitt.

    

                    
                        
        3.2    Recherchequellen

        Sie haben viele Quellen zur Verfügung, an manche haben Sie vielleicht noch gar nicht gedacht. Die folgenden Listen sollen Ihnen eine Inspiration sein. Suchen Sie sich die für Ihr Vorhaben wertvollsten Quellen heraus.

        
            3.2.1    Unternehmen

            
                	
                    Shadowing am Arbeitsplatz (»über die Schulter schauen«, um Arbeitsprozesse kennenzulernen)

                

                	
                    Content-Audit und Reports

                

                	
                    Unterlagen wie Guidelines

                

                	
                    Strategiepapiere (Abteilungen, gesamtes Unternehmen)

                

                	
                    Markenentwicklung

                

                	
                    Pläne und Ziele für die nahe Zukunft

                

            

            Beispiele:

            
                	
                    Ermitteln Sie im Kundenservice, Callcenter.

                

                	
                    Fragen Sie auch in Abteilungen, die indirekt mit Kunden zu tun haben, zum Beispiel in der Buchhaltung.

                

                	
                    Begleiten Sie Ihre Kollegen bei den einzelnen Arbeitsschritten, um Prozesse kennenzulernen und besser zu verstehen.

                

                	
                    Bekommen Sie heraus, wofür in den einzelnen Abteilungen Reports erstellt werden. Das können Arbeitszeitaufzeichnungen für Projekte sein (Achtung: Datenschutz bei persönlichen Daten), Performancereports zu den KPIs (Key Performance Indicators), aber auch in Besprechungsprotokollen lässt sich der eine oder andere Painpoint finden und auch Lösungen.

                

            

        
        
            3.2.2    Studien bzw. Typologien

            
                	
                    Verhaltensstudien

                

                	
                    Statistiken

                

                	
                    Case Studies

                

                	
                    Best Practices

                

            

            Beispiele:

            
                	
                    Recherchieren Sie nach aktuellen Marktstudien zu Ihrem Thema bzw. Ihrem Angebot.

                

                	
                    Es gibt verschiedene Käufertypologien, die ebenfalls hilfreiche Informationen als Basis bieten können, wie Limbic®-Typen oder die Sinus-Milieu-Studie.

                

                	
                    Suchen Sie nach Best-Practice-Beispielen zu Prozessen und Softwarelösungen.

                

            

        
        
            3.2.3    Internetrecherche

            
                	
                    Google-Suche, Google Trends

                

                	
                    Foren und Gruppen

                

                	
                    Monitoring

                

                	
                    Studien

                

                	
                    Statistiken

                

                	
                    Whitepapers und Blogbeiträge

                

            

            Beispiele:

            
                	
                    Nutzen Sie die Keyword-Analysen, um herauszufinden, über welche Begriffe Ihre Zielgruppe nach Ihren Angeboten sucht.

                

                	
                    Prüfen Sie Seiten, Blogs, Foren, die Sie nach Eingabe der für Ihr Business relevanten Keywords bei der Google-Suche finden: Welche Fragen werden dort diskutiert? Was sind die häufigsten Themen? Mit welchen Inhalten werden die Nutzer, die nach diesen Keywords suchen, konfrontiert?

                

                	
                    Suchen Sie in Facebook- bzw. LinkedIn-Gruppen oder auf Community-Portalen, wie beispielsweise www.gutefrage.net oder quora.com, nach Beiträgen, die sich mit dem Thema oder den Produkten Ihrer Firma auseinandersetzen: Welche Fragen hat Ihre Zielgruppe dazu? Mit welchen Problemen aus Ihrem Themenbereich sieht sich der Nutzer konfrontiert? Worüber wird gemotzt?

                

                	
                    Lesen Sie bei Amazon (oder anderen Bewertungsportalen) die Bewertungen Ihrer Produkte oder die von Produkten, die Ihren ähnlich sind.

                

                	
                    Haben Sie ein Auge darauf, wie sich Kunden über Ihr Unternehmen im Web äußern (Beispiel: Monitoring mit Google Alerts, Monitoring-Software).

                

                	
                    Auf Statista finden Sie verschiedene (grafisch) aufbereitete Statistiken oder Schwerpunktthemen, wie zum Beispiel zur Nutzung von Social Media (https://de.statista.com/themen/2841/social-media-in-oesterreich/).

                

            

        
        
            3.2.4    Austausch mit der Zielgruppe

            Die aktuellen Kunden zu befragen ist noch relativ einfach. Versuchen Sie aber auch, an die potenziellen Kunden heranzukommen. Noch schwieriger wird es mit denjenigen, die den Kaufprozess abgebrochen haben. Aber gerade die können relevante Informationen beisteuern, warum sie abgebrochen oder sich dann doch für die Konkurrenz entschieden haben. Suchen Sie nach einem Weg, auch diese Leute zu erreichen.

            
                	
                    persönliche Interviews

                

                	
                    Peer-Group-Treffen

                

                	
                    Onlinebefragungen (zum Beispiel SurveyMonkey)

                

                	
                    Chats

                

                	
                    Austausch über Social Media

                

                	
                    Chatbots

                

                	
                    Testings

                

                	
                    Feedback der Kunden aus dem Callcenter oder in Kommentaren

                

                	
                    Befragen von Mitarbeitern, die mit der Zielgruppe zu tun haben

                

                	
                    Analyse des Nutzerverhaltens auf der Website (zum Beispiel Hotjar, 
www.hotjar.com)

                

            

            Beispiele:

            
                	
                    Interviewen Sie Ihre Zielgruppe direkt auf Messen oder Kongressen.

                

                	
                    Nehmen Sie an Diskussionen in Foren und Facebook-Gruppen teil, um dort – ohne werbliche (!) Nennung der Firma – gezielt Fragen zu platzieren, die im Zusammenhang mit Ihrem Angebot stehen. Verschweigen Sie aber auch nicht, dass Sie zu der Firma gehören, agieren Sie transparent.

                

                	
                    Sensibilisieren Sie alle Personen in Ihrem Unternehmen, Informationen aus Gesprächen mit der Zielgruppe weiterzuleiten. Im Vertrieb oder auch in der (privaten) Social-Media-Kommunikation können Fragen der Zielgruppen auftauchen, die einen schönen Blogbeitrag wert sind.

                

                	
                    Machen Sie Umfragen auf Ihrer Website oder auf Social-Media-Seiten, um interessantes Kunden-Feedback einzuholen. Einfache Tools hierfür sind Google Formulare, LimeSurvey oder SurveyMonkey. Das Magazin »t3n« hat hier eine Liste von 16 Umfragetools erstellt: https://t3n.de/news/tools-fuer-online-umfragen-561288/

                

                	
                    Machen Sie Umfragen über das Smartphone, zum Beispiel mit www.appinio.com.

                

                	
                    Treten Sie passenden LinkedIn- oder XING-Gruppen bei, die sich mit Ihren Branchenthemen beschäftigen, damit Sie Ihre B2B-Zielgruppe besser kennenlernen.

                

                	
                    Analysieren Sie die Fragen, die per Chat oder Chatbot gestellt werden.

                

                	
                    Um die Struktur Ihres Contents den Bedürfnissen der Zielgruppe anzupassen, können Sie Begriffe nach Zusammengehörigkeit sortieren lassen. Ihre Zielgruppe sortiert zum Beispiel Ihr Webshop-Sortiment in Gruppen und benennt diese Gruppen. So können Sie ablesen, wo nach den Artikeln gesucht wird. Ähnlich können Sie mit informativen Inhalten vorgehen. OptimalSort ermöglicht dieses Sortieren online (https://www.optimalworkshop.com/optimalsort; kostenpflichtig, im kleinen Umfang kostenloses Testen möglich). OptimalSort empfiehlt Content-Strategin der Stadt Wien, Petra Köstinger.

                

                	
                    Kaffeehaustests: Testen Sie Content einfach bei Personen im Kaffeehaus in 5–10 Minuten. Drücken Sie ihnen einen Papierausdruck, das Handy oder das Tablet in die Hand, und stellen Sie Fragen. Das gibt Ihnen einen schnellen Eindruck. Dafür zahlen Sie einfach den Kaffee.

                

            

        
        
            3.2.5    Datenanalyse

            
                	
                    Website-Analytics wie Google Analytics, Matomo (https://matomo.org), Siteimprove (https://siteimprove.com/de-at/)

                

                	
                    Daten aus dem Content-Management-System oder der Content-Marketing-Automatisation, Newsletter-Statistiken

                

                	
                    Daten aus dem CRM (Customer Relationship Management)

                

                	
                    Daten aus Loyalty-Programmen (Kundenbindung)

                

                	
                    Monitoring wie Brandwatch brandwatch.com oder Social Searcher Social-Searcher.com

                

                	
                    Social-Media-Statistiken und Analytics (Facebook Insights, Facebook Audience, Twitter Search, Twitter Analytics, …)

                

                	
                    Geo-Tracking, Facebook-Check-ins

                

            

            Beispiele:

            
                	
                    Finden Sie heraus, über welche Kanäle Ihre Nutzer auf die Seite kommen.

                

                	
                    Scannen Sie Ihre Webmetriken nach nutzerspezifischen Daten (Alter, Wohnort, durchschnittlicher Warenkorbwert, Produktvorlieben, …).

                

                	
                    Wenn Sie eine Content-Marketing-Software (wie zum Beispiel HubSpot) installiert haben, dann können Sie nachvollziehen, auf welche Angebote auf Ihrer Website die Interessenten reagieren. Sie geben auch Schritt für Schritt ihre Daten her, zum Beispiel geben sie für den Download eines Whitepapers ihren Arbeitgeber oder ihren Verantwortungsbereich bekannt.

                

                	
                    Recherchieren Sie nutzerspezifische Daten in Ihren Social-Media-Statistiken.

                

                	
                    Schauen Sie sich die Profile Ihrer Fans auf Social Media näher an, vor allem derjenigen, die schon mit Ihnen interagieren (kommentieren, Inhalte teilen und liken).

                

                	
                    Sehen Sie, wer sich in Ihrem Lokal mit Facebook eingecheckt hat.

                

                	
                    Analysieren Sie das Webnutzungsverhalten Ihrer Nutzer.

                

                	
                    Mit WLAN oder Beacons (kleinen Sendern, die die Bewegung des Smartphones erkennen) können die Bewegungsmuster Ihrer Kunden in einem Geschäft gemessen werden.

                

            

        
        
            3.2.6    Content-Audit

            Mit einem Content-Audit machen Sie eine Bestandsaufnahme Ihres Contents und analysieren ihn – ein mächtiges Tool, um viele Insights zu gewinnen. Ich führe es hier der Vollständigkeit halber auf, aber das Thema ist eine wichtige Säule der Content-Strategie und wird daher in Kapitel 8, »Content-Audit«, sehr genau beschrieben.

        
    

                    
                        
        3.3    Workshops und User Research

        Sie müssen die Recherchen nicht alleine machen. Eine gemeinsame Herangehensweise hilft, Abteilungssilos aufzubrechen. Abteilungsdenken und Arbeiten in Silos behindern die digitale Entwicklung des Unternehmens.

        Jetzt zeige ich Ihnen ein paar einfache Methoden, wie Sie gemeinsam mit Kollegen oder Ihrer Zielgruppe Informationen und Daten sammeln können, die später die Grundlagen für Ihre Entscheidungen darstellen.

        
            3.3.1    Workshop zur Datenerhebung

            Bringen Sie alle Abteilungen zusammen, und lassen Sie sie ihre Schätze auf den Tisch legen. Das hat mehrere Vorteile:

            
                	
                    Abteilungen erkennen, dass es Überschneidungen gibt. Synergien und Doppelgleisigkeiten werden sichtbar.

                

                	
                    Prozesse und Tools, die bei den einen gut funktionieren, können von anderen Abteilungen adaptiert oder gemeinsam genutzt werden.

                

                	
                    Daten, die von den einen schon gesammelt werden, können den anderen nützlich sein.

                

                	
                    Das bringt ein besseres Verständnis für das Tun und die Probleme der anderen.

                

            

            Stellen Sie Ihre Recherchefragen, und arbeiten Sie sie mit den Vertretern der verschiedenen Abteilungen aus.

            Fokussieren Sie sich auf Ihre Annahmen und was Sie abfragen wollen. Überfordern Sie die Kollegen nicht. Planen Sie lieber einen zweiten Workshop ein, bevor Sie zu viel in einen hineinpacken wollen. Und achten Sie auf die Größe. Bei mehr als zehn Leuten wird es schwierig, dass alle zu Wort kommen. Eine Moderation ist auf jeden Fall notwendig.

            Sie können die Fragen natürlich vorab ausschicken, damit jeder Abteilungsvertreter schon entsprechende Materialien mitbringen kann.

        
        
            3.3.2    Empathy Mapping

            Alles dreht sich um die Zielgruppe. Je besser wir sie kennen und uns einfühlen können, desto besser ist unsere Content-Arbeit. Empathy Mapping ist eine Methode, um sich in die Zielgruppe hineinzuversetzen, Empathie zu entwickeln. Einen Workshop dazu können Sie wie folgt einsetzen:

            
                	
                    Er kann als Startpunkt für eine Persona-Erstellung (siehe Kapitel 5, »Die zentrale Rolle der Zielgruppe«) dienen.

                

                	
                    Content-Produzenten können sich in die Zielgruppe einfühlen und ihre Probleme und Bedürfnisse besser verstehen.

                

                	
                    Das Wissen über die Zielgruppe aus verschiedenen Abteilungen wird auf die Art zusammentragen.

                

                	
                    Kick-off für ein Content-Projekt: Das Projektteam kann sich im Workshop kennenlernen und wird gleichzeitig für die Zielgruppen sensibilisiert.

                

                	
                    Sie können Lücken in der Datenlage erkennen und weitere Recherchen unternehmen.

                

            

            Tragen Sie das Wissen über die Zielgruppe zusammen, und stellen Sie sie visuell dar (Empathy Map). In Abbildung 3.2 und Abbildung 3.3 sehen Sie zwei Varianten, wie die Leitfragen für eine Empathy Map aussehen können. Sie können sie natürlich ganz Ihren Bedürfnissen und Ihrem Recherchefokus anpassen.

            Wählen Sie die Zielgruppe(n) aus, die Sie bearbeiten wollen. Wie bei der Persona erstellen Sie jetzt einen Stellvertreter für die Zielgruppe, mit Namen und einer kurzen Personenbeschreibung (relevante Daten wie Medienverhalten, Job, Wohnort, …).

            [image: Leere Empathy Map]

            Abbildung 3.2    Leere Empathy Map

            [image: Abgewandelte Variante der Empathy Map aus ]

            Abbildung 3.3    Abgewandelte Variante der Empathy Map aus Abbildung 3.2

            Sehen Sie sich diese Leitfragen pro Zielgruppe an:

            
                	
                    Denken und Fühlen: Was sind mögliche Gedankengänge und Gefühle im Zusammenhang mit dem Produkt/der Dienstleistung/der Website oder mit der Aufgabe, die sie lösen will? Was sind die Gedankengänge und Gefühle der Zielgruppe, wenn sie das Produkt noch nicht hat oder kennt?

                

                	
                    Sehen: Was sieht die Zielgruppe derzeit auf der Website? Was sieht sie, wenn sie das Produkt zum ersten Mal sieht und die Funktionen noch nicht kennt? Was ist gut, wo sind Pain Points?

                

                	
                    Sagen: Gibt es Zitate aus Interviews/Kommentaren/Servicegesprächen, die typisch für die Zielgruppe oder die Situation sind?

                

                	
                    Tun: Was sind gesetzte Aktivitäten?

                

                	
                    Hören: Was sagt das Umfeld der Zielgruppe? Sind es Befürworter oder sprechen sie dagegen? Was fordern sie, wo unterstützen sie? Welche Bedenken gibt es zu beachten?

                

                	
                    Was sind die Ziele (Gain), die die Person verfolgt? Als (Personengruppe) möchte ich (Ziel/Wunsch), damit ich (Nutzen). (»Als Laufanfänger möchte ich wissen, welche Anforderungen ein Laufschuh für Anfänger erfüllen muss, damit ich nicht unnötig viel Geld ausgebe.«)

                

                	
                    Pain: Mit welchen Schwierigkeiten ist die Person konfrontiert?

                

                	
                    Name und Steckbrief: Wenn Sie schon eine Persona definiert haben, dann können Sie hier Name und Lebenslauf eintragen. Ansonsten erarbeiten Sie auch dies gemeinsam im Workshop und erstellen einen fiktiven Stellvertreter, der die Zielgruppe repräsentieren soll.

                

            

            Am einfachsten ist, Sie machen ein großes Plakat mit den Bereichen, und jeder Teilnehmer soll auf Post-its mindestens zu jedem etwas schreiben. Gemeinsam werden die Klebezettel dann eingeordnet und besprochen.

            
                Tipp: Zielgruppenforschungstool Empathy Mapping

                Sie können diese Methode auch dafür nutzen, Ihre Zielgruppe direkt zu befragen. Laden Sie Personen aus Ihrer Zielgruppe ein, und lassen Sie sie diese Fragen mit Post-its beantworten.

            

        
        
            3.3.3    Customer Journey – die Reise Ihrer Kunden

            Ihre Zielgruppen machen viele Reisen – Journeys im Content-Slang genannt. Wenn Sie diese Journeys kennen, dann können Sie Ihre Zielgruppe bei den einzelnen Schritten mit Ihrem Content begleiten und unterstützen.

            Für die Content-Strategie können Sie diese Journeys aus verschiedenen »Flughöhen« betrachten:

            
                	
                    Buyer Journey: vom Auslöser bis nach dem Kauf

                

                	
                    Journey auf der Website: Wo steigt die Person ein, was macht sie dann, wo springt sie ab?

                

                	
                    Abbilden einer bestimmten Aufgabe des Kunden: Der Kunde möchte eine Kreditkarte als verloren melden und sperren lassen.

                

            

            Der Kaufprozess zum Beispiel ist eine umfangreiche Reise, von der Problemstellung über Lösungssuche und Kauf bis hin zum loyalen Kunden. Der Ticketkauf ist eine auf Ihrer Veranstaltungs-Website eingegrenzte Journey. Eine Kreditkarte nach Diebstahl zu sperren ist vor allem eine sehr emotionale Journey, die Content-seitig gut begleitet werden muss.

            In einer Studie von Econsultancy[ 21 ] gaben 83% der Befragten an, dass ihnen das Verständnis für die Customer Journey dabei hilft, Schwachstellen zu identifizieren und so das gesamte Kundenerlebnis zu verbessern.

            Wenn Sie die Journey visualisieren, können Sie konkreter mit Ihrem Content-Team an Content-Lücken arbeiten. Wo sucht die Zielgruppe nach einem bestimmten Content? Welche Problemstellungen will sie lösen, und mit welchen Inhalten kann man ihr helfen (siehe Abschnitt 9.2.1, »Content entlang der User Journey«)?

            Für die Visualisierung überlegen Sie sich im Vorfeld:

            
                	
                    Was wollen wir wissen?

                

                	
                    Was wollen wir darstellen?

                

                	
                    Wie detailliert brauchen wir es?

                

            

            Eine Journey erstellen Sie pro Persona bzw. Zielgruppe. Die Daten haben Sie aus Interviews oder finden Sie in Ihren Unternehmensdatenschätzen (siehe Abschnitt 3.2, »Recherchequellen«).

            Die Journey wird möglichst in zeitlicher Abfolge von links nach rechts dargestellt. Sie können diese in Phasen gliedern und nach Bedarf benennen (zum Beispiel »Vor Kauf«, »Kaufphase«, »Nach Kauf«). Darunter können die folgenden Punkte ergänzt werden:

            
                	
                    Touchpoints, die Berührungspunkte Ihrer Zielgruppe mit Ihrem Unternehmen (Website, Google-Suchergebnisse, Kundenberater, Empfehlungen, Bewertungsseiten, …)

                

                	
                    einzelne Aktivitäten (Anmeldeformular ausfüllen, Anmeldung unterbrechen, um Unterlagen zu suchen, am nächsten Tag Anmeldung fortsetzen, …)

                

                	
                    Emotionen bei den einzelnen Aktivitäten und Touchpoints (Ärger, dass man die Anmeldung abbrechen musste; Angst, dass alle eingegebenen Daten weg sind; Erleichterung, endlich ein passendes Produkt gefunden zu haben, das den speziellen Anforderungen entspricht)

                

                	
                    Ziele, die die Persona verfolgt (bei Phase oder Aktivität)

                

                	
                    existierender Content, der die Zielgruppe in der Phase/bei der Aktivität unterstützt

                

                	
                    fehlender Content, der hilfreich wäre

                

            

            In Abbildung 3.4 sehen Sie die Buyer Journey eines Fahrschülers. Sie ist grob in die drei Phasen »Vor dem Kauf«, »Kauf« und »Nach dem Kauf« gegliedert. Im oberen Bereich wird der Gefühlszustand während der einzelnen Schritte dargestellt. Darunter werden die Schritte und die dazugehörigen Gedanken beschrieben (zum Beispiel Infosuche: »Ich mag die Website. Kein Facebook? Gute Infokanäle. Sieht sehr seriös aus. Bestes Google-Ranking, deshalb werde ich sie wohl auswählen.«). In dieser Darstellung sind die Kommunikationskanäle als Touchpoints zusammengefasst in Telefon, E-Mail, online (Website, Google, …), persönlicher Kontakt und die nicht beeinflussbaren externen Touchpoints (zum Beispiel Empfehlungen von Freunden, ehemaligen Fahrschülern). Die Größe der Punkte spiegelt die Wichtigkeit des Kanals für die Kunden wider (auf einer Skala von 1 bis 3).

            
                Tipp: Zielgruppenforschungstool Customer Journey Mapping

                Sie können das Erstellen der Customer Journey Map auch als Marktforschungsinstrument einsetzen. Laden Sie Kunden zu sich ein. Mithilfe von Post-its sollen sie ihren Weg von der Problemwahrnehmung bis zur Lösung (und darüber hinaus) abbilden. Der Vorteil ist, Sie können gleich mit den Personen ins Gespräch kommen. Wie bei anderen Forschungsmethoden ist hier natürlich zu berücksichtigen, dass Kunden sozial gewünschte Antworten geben. Sie können wahrscheinlich auch nicht mehr alle Touchpoints nennen, an denen sie die Marke (unbewusst) wahrgenommen haben. Die Erkenntnisse aus dem Mapping können Sie wieder mit Ihren Daten abgleichen bzw. diese ergänzen.

            

            Die Customer Journey Map ist nichts Statisches, sondern verändert sich genauso, wie sich auch das Verhalten Ihrer Zielgruppe oder Kanäle ändert. Planen Sie regelmäßige Überprüfungen und Optimierungen ein.

            [image: Customer Journey bei einer Fahrschule (Quelle: Masterarbeit von Valentin Schennach)]

            Abbildung 3.4    Customer Journey bei einer Fahrschule (Quelle: Masterarbeit von Valentin Schennach)

        
        
            3.3.4    Thinking-Aloud-Methode

            Sie würden gerne wissen, was Ihre Zielgruppe über Ihre Website denkt? Dann hören Sie ihr beim Denken zu, mit der Thinking-Aloud-Methode. Sie ist einfach, kostengünstig, wirkungsvoll und schnell: Nach fünf bis sechs Personen kennen Sie bereits die wichtigsten Hürden und Schwachstellen Ihrer Website oder App.

            Und so geht’s: Während die Testperson Aufgaben auf Ihrer Website löst, spricht sie laut aus, was sie denkt, warum sie auf den Button klickt oder was sie irritiert. Das Ganze wird mit Video und Audio festgehalten (siehe Kasten zur Vorgehensweise).

            Die Probanden bekommen ein Szenario vorgestellt: »Stellen Sie sich vor, Sie überlegen, bei der ›Konferenz für moderne Zahlungssysteme‹ teilzunehmen. Suchen Sie bitte die Informationen zusammen, die Sie für eine Entscheidung brauchen.« Bei dieser Fragestellung sehen Sie nicht nur, ob die Person die entscheidenden Informationen schnell findet, sondern auch, ob Sie die für sie relevanten Informationen überhaupt auf der Website haben. Die Verständlichkeit Ihres Anmeldeformulars können Sie dann im zweiten Schritt mit einem weiteren Szenario testen: »Bitte melden Sie sich für die ›Konferenz für moderne Zahlungssysteme‹ an.«

            Das können Sie mit der Methode genauer herausfinden:

            
                	
                    Wie kommt die Person auf die Website? (Über Google?)

                

                	
                    Wie sucht die Person die Informationen? Welche Journey macht sie über die Website, findet sie alles problemlos?

                

                	
                    Sucht sie die Informationen an der Stelle, an der sie derzeit stehen? Wo hat sie sie stattdessen gesucht?

                

                	
                    Wo gibt es Verständnisprobleme?

                

                	
                    Welche Wörter verwendet die Testperson in ihren Gedanken, um unser Angebot zu beschreiben? (Relevante Keywords?)

                

                	
                    Sind alle Call-to-Actions klar formuliert?

                

                	
                    Weiß die Person, was passiert, wenn Sie auf den Button klickt, oder ist sie verunsichert (zum Beispiel bei Bestellvorgängen)?

                

            

            Sie brauchen Argumente, dass die Website überarbeitet werden muss? Dieser Videobeweis hilft Ihnen, bei den entsprechenden Stakeholdern ein Okay und das Budget zu erhalten. Egal, ob Chef, Content-Produktion oder Webdesign – sie sehen mit eigenen Augen, dass ihren Kunden Hürden in den Weg gelegt werden. Das kann ganz schön heilsam sein.

            
                Vorgehensweise Thinking-Aloud-Methode

                
                    	
                        Laden Sie zu den Tests am besten echte Vertreter Ihrer Zielgruppe ein.

                    

                    	
                        Bereiten Sie Szenarios vor, und legen Sie jeder Testperson immer nur ein Szenario vor.

                    

                    	
                        Testen Sie die Szenarios und das Equipment, bevor Sie mit echten Probanden arbeiten.

                    

                    	
                        Erklären Sie der Testperson die Testsituation. Sagen Sie ihr, dass sie nichts falsch machen kann. Wenn etwas nicht richtig klappen sollte, dann liegt das an der Website bzw. App. Und die Testperson hilft dabei, genau das auszubessern.

                    

                    	
                        Wenn es so ist, sagen Sie der Testperson, dass Sie nicht der Verantwortliche für die Website sind, sondern dem Projekt neutral gegenüberstehen. Dann ist es für die Testperson oft leichter, Kritik zu üben.

                    

                    	
                        Lassen Sie sich von der Testperson unterschreiben, dass sie mit Ton- und Videoaufzeichnungen einverstanden ist.

                    

                    	
                        Zeichnen Sie auf, was die Testperson sagt und am Bildschirm tut (zum Beispiel mit der Screencast-Funktion des Quicktime Players, kleine Kamera über dem Smartphone).

                    

                    	
                        Wenn möglich, machen Sie auch ein Video der Testperson, um ihre Mimik festzuhalten.

                    

                    	
                        Der Testleiter sitzt schräg hinter der Testperson. Er sieht auf den Bildschirm und macht Notizen. Er redet während des Tests nicht und beantwortet auch keine Fragen, damit die Testperson nicht beeinflusst wird. Die Hauptaufgabe liegt meistens darin, die Person daran zu erinnern, ihre Gedanken laut auszusprechen.

                    

                    	
                        Wenn möglich, gibt es auch einen Beobachter. Er bleibt die ganze Zeit still und am besten ungesehen, kann aber die Testperson und ihre Mimik sehen. Er macht Notizen, was die Person sagt und wie sie reagiert. Bei Auffälligkeiten notieren Sie am besten die Zeit mit, damit die Stelle nachher im Video schneller gefunden werden kann. Nach dem Test können der Testperson noch Verständnisfragen gestellt werden.

                    

                    	
                        Begleiten Sie die Person hinaus, und geben Sie ihr noch ein kleines Dankeschön-Geschenk mit.

                    

                    	
                        Schneiden Sie ein »Best of«-Video mit den Highlights und Hindernissen zusammen.

                    

                

            

            Steve Krug hat die bekannten Bücher »Don’t make me think« und »Rocket Surgery made easy« über die Thinking-Aloud-Methode geschrieben. Sie können sich sein Video ansehen, in dem er einen Testdurchgang zeigt (https://youtu.be/QckIzHC99Xc).

            Stellen Sie sich vor, Sie kombinierten diese Tests noch mit Pizza. Klingt interessant? Das haben sich auch andere gedacht und das Usability-Testessen entwickelt.

            
                Tipp: Usability-Testessen

                Unter dem Motto »Wenn’s ein Problem gibt, mach mit uns ’ne Party draus« organisiert die Agentur quäntchen+glück ein richtiges Speed-Testing.[ 22 ] Es gibt sechs Testpersonen und sechs unterschiedliche Teststationen. Alle 10–15 Minuten wechseln die Probanden zur nächsten Station. Somit gibt es für jede Teststation sechsmal Feedback. Gestartet wird mit einer Erklärung zum Vorgehen bei Pizza und Getränken, um für eine entspannte Atmosphäre zu sorgen. Danach wird getestet. Zum Abschluss gibt es noch eine kurze Feedback-Runde. Ich war als Nutzer bei einem Treffen in Wien. Meine Empfehlung: Üben Sie das Testen vorher, damit Sie dann vor Ort das Optimum herausholen können. Schwachpunkt der von einem übergeordneten Veranstalter organisierten Testessen: Die Nutzer sind zufällig und können auch gar nicht der Zielgruppe entsprechen. Das sollte in den Überlegungen berücksichtigt werden.

                Vielleicht ist dieses ungezwungene Format etwas, das Sie für Ihre Tests anpassen wollen. Laden Sie die Zielgruppe zu sich ein. Sie können so zum Beispiel verschiedene Bereiche Ihrer Website testen. Sie können aber genauso die Kollegen zu Pizza und Getränken einladen, um die Produkte der Mitbewerber auszuprobieren.

            

        
    

                    
                        
        3.4    So verkaufen Sie die Analyseergebnisse

        Bravo, Sie haben jetzt einige Ihrer Problemstellungen analysiert und tolle Erkenntnisse gewonnen. Jetzt holen Sie die anderen an Bord.

        Sie haben während Ihrer Recherche einen guten Überblick über die Lage bekommen und stecken ganz tief in der Materie drin. Wahrscheinlich haben Sie schon eine Reihe von Ideen, die Sie nun unbedingt umsetzen wollen.

        Die Leute, denen Sie jetzt Ihre Ergebnisse präsentieren wollen, stehen aber noch ganz am Anfang. Die haben vielleicht noch nicht mal ein Problem wahrgenommen. Gehen Sie jetzt behutsam vor, damit Sie diese Leute nicht verschrecken.

        Wenn Sie Ihre Inhalte präsentieren bzw. schriftlich zusammenfassen, dann sollten Sie folgende Punkte einbauen:

        
            	
                Zeigen Sie, was Sie entdeckt haben und was Sie als nächsten Schritt ableiten. (Zählen Sie nicht einfach nur Entdeckungen auf.)

            

            	
                Beantworten Sie mögliche Fragen Ihres Publikums, bevor sie gestellt werden. (Auch Ihre Stakeholder sind eine Zielgruppe, bereiten Sie auch Ihren Bericht zielgruppenorientiert vor.)

            

            	
                Die Form der Präsentation ist nebensächlich (PowerPoint, Report, …).

            

            	
                Nehmen Sie nur die Highlights rein (Zitate aus Interviews, Zahlen, Screenshots von Content-»Hoppalas«, die so richtig die Augen öffnen).

            

        

        Sie können mit plakativen Beispielen viel erreichen. Bei einem Unternehmen habe ich einen Website-Audit zur Vorbereitung eines Website-Relaunches veranstaltet. Dabei bin ich auf viele Seiten gestoßen, die man eliminieren konnte (fast 2/3). Dem Verantwortlichen konnte ich schnell das Einsparungspotenzial bei den regelmäßigen Audits vorrechnen, wenn die Website verschlankt und übersichtlicher gestaltet würde, von der gewonnenen Nutzerfreundlichkeit erst gar nicht zu reden.

        
            Rechenbeispiel: Zeitaufwand Website-Wartung

            Die neue Website soll einmal im Jahr auf Aktualität und Richtigkeit hin geprüft werden.

            Nachdem ich eine Inventurliste der aktuellen Seite erstellt hatte, wusste ich, dass sie 2.200 statische Seiten hatte (exklusive Pressemeldungen und News). Wenn man davon ausgeht, dass man durchschnittlich 5 Minuten pro Seite braucht, um sie schnell zu überfliegen, dann kommt man zu folgenden Zahlen:

            2.200 Seiten × 5 Min. = 11.000 Min.

            = 183 Stunden

            = 23 Tage (zu 8 Stunden)

            = 4,5 Wochen (bei 40 Stunden pro Woche)

            Eine Person (allein) würde rund 2,5 Monate nichts anderes machen, als die neue Website im aktuellen Umfang zu kontrollieren. Und die 5 Minuten sind nur machbar, wenn sich wenig innerhalb eines Jahres ändert.

            Wird die Seite auf 1/3 ihres Umfangs reduziert, würde das dann so aussehen, wie in Abbildung 3.5.

            [image: Wird die Website um 2/3 auf die relevanten Seiten reduziert, dauert die regelmäßige Qualitätskontrolle nur mehr 61 statt 183 Stunden.]

            Abbildung 3.5    Wird die Website um 2/3 auf die relevanten Seiten reduziert, dauert die regelmäßige Qualitätskontrolle nur mehr 61 statt 183 Stunden.

            In dem Beispiel würde die holistische Bewertung der rund 730 Seiten nur mehr 8 Tage dauern statt 28.

        

        Sie können mit diesen Ergebnissen mehrere Punkte argumentieren:

        
            	
                Eine Website sollte wirklich auf die notwendigsten Seiten reduziert werden.

            

            	
                Ist die Seite auf ein sinnvolles Minimum reduziert, kann die Qualität durch regelmäßige Wartung zu einem fairen Personaleinsatz aufrechterhalten werden.

            

            	
                Geringerer Personaleinsatz bedeutet weniger Kosten.

            

            	
                Durch die gewonnene Zeit können mehr Aufgaben bei gleichbleibendem Personalstand erledigt werden.

            

            	
                Der Aufwand für einen regelmäßigen Audit erscheint machbar. Damit steigt die Wahrscheinlichkeit, dass er wirklich umgesetzt wird.

            

        

        Als ich die Audit-Ergebnisse präsentiert habe, schaute ich in viele große, erstaunte Augen. Alleine der Umfang von 2.200 Seiten war niemandem bewusst.

        Egal in welcher Form Sie Ihre Ergebnisse präsentieren wollen, habe ich hier noch einen Vorschlag, wie Sie den Analysebericht oder die Präsentation gliedern können:

        
            	
                Projektüberblick (kurz, wo ist das Projekt angesiedelt, was war der Auslöser, …)

            

            	
                Status quo (was bisher geschah, was ist fertig, was noch offen)

            

            	
                aktuelle Tendenzen (Was haben wir aus der Recherchephase gelernt? Stellen Sie drei bis sieben Themen dar, die während der Recherchephase besonders aufgefallen sind. Unterstreichen Sie mit Zitaten, griffigen Zahlen und Screenshots.)

            

            	
                Content-Strategie SWOT[ 23 ]-Analyse (Sie können auch eine Stärken-Schwächen-Analyse einbauen mit den sich daraus ergebenden Chancen und Risken.)

            

            	
                vorläufige Strategie (Je nachdem, wo Sie gerade stehen und was das Ziel des Projekts ist, können Sie einen Entwurf oder er einen Plan für das weitere Vorgehen präsentieren.)

            

            	
                nächste Schritte und Erklärungen dazu (Stimmen sie noch mit den ursprünglich gedachten Schritten überein?)

            

        

        Sehen Sie die Präsentation Ihrer Ergebnisse als eine Chance, sich noch einmal Inputs und Sichtweisen zu holen. »Was habe ich übersehen?« Das ist eine wichtige Frage an Ihr Core-Team und an die Stakeholder (je nachdem, an wen die Präsentation geht). Besser ist es, Sie fragen jetzt nach Lücken, als dass Sie einen Hinweis bekommen, nachdem Sie Empfehlungen für das weitere Vorgehen erarbeitet haben, die dann nicht mehr passen.

    

                    
                        
        3.5    Fazit

        Eine gute Analyse der Ist-Situation ist die Basis für Ihre Content-Strategie. Starten Sie niemals ohne, niemals. Wenn Sie nicht wissen, wie Ihre Content-Situation aussieht und wohin Sie wollen, dann sind jedwede Planung und jedwedes Tun einfach nur blinder Aktionismus. Wollen Sie aber in der digitalen Welt bestehen und besser als Ihre Konkurrenten sein, dann investieren Sie in die Analysephasen und ins laufende Controlling (siehe Kapitel 12, »Content-Strategie-Controlling«).

        Wenn Sie Ihre Ergebnisse visuell aufbereiten, dann haben alle im Content-Team dasselbe Bild vor Augen, über das man reden, das man analysieren und verbessern kann. Teilen Sie Best Practices und Beispiele mit Verbesserungspotenzial.

        Sie werden immer wieder auf die Methoden und Quellen in diesem Kapitel zurückgreifen, weil die Standortbestimmung und -analyse nichts Einmaliges ist. Sobald Ihre Strategie Fahrt aufgenommen hat, gilt es, immer wieder zu bestimmen, ob Sie noch auf dem richtigen Kurs sind, und Wissenslücken für weiter Entscheidungen zu schließen.

        Lassen Sie sich überraschen, was Sie alles finden und lernen werden. Bleiben Sie neugierig.

    

                    
                        4    Unternehmensziele
Eine Content-Strategie soll das Unternehmen weiterbringen und die Unternehmensziele unterstützen. Darum sollten Sie sich vorab mit den Zielen auseinandersetzen. Was sind die langfristigen Ziele? Wo drückt der Schuh aktuell?
Unternehmensziele sind eine Art Richtschnur, wo es hingehen soll. Sie helfen

        	
            bei der Ressourcenplanung: Welche Ressourcen sind notwendig, um kurzfristige und langfristige Ziele zu erreichen?

        

        	
            beim Prioritätensetzen: Hilft die Maßnahme bei der Zielerreichung? Nein? Dann können Sie sie von der Liste streichen.

        

        	
            zu mehr Transparenz und Eigenständigkeit: Wenn allen klar ist, wo es hingehen soll, können (selbstständig) Entscheidungen getroffen werden.

        

        	
            festzustellen, ob man in die richtige Richtung unterwegs ist und wann das Ziel erreicht ist.

        

    

        Tipp: Ziele priorisieren

        Haben Sie aktuell mehrere Ziele oder Problemstellungen, dann schreiben Sie alle auf und reihen sie nach Dringlichkeit bzw. Wichtigkeit.

        Bei Ressourcenknappheit gibt Ihnen diese Priorisierung Orientierung:

        
            	
                Was hat Priorität 1 und muss auf jeden Fall umgesetzt werden?

            

            	
                Was kann warten oder in abgespeckter (günstigerer) Form umgesetzt werden?

            

            	
                Was ist »nice to have« und kann notfalls auch weggelassen werden?

            

        

        Treffen Sie diese Priorisierung mit den relevanten Stakeholdern, wie Unternehmens- oder Abteilungsleitung, die Ihnen Budget und Ressourcen freigeben müssen. Sie müssen die Entscheidungen mittragen, die Sie aufgrund der vereinbarten Ziele treffen.

    
Sie können die Ziele auch nach Aufwand und Wirkung bewerten. Wie viel Aufwand ist notwendig, um das Ziel zu erreichen? Wie groß sind die Auswirkungen, wenn das Ziel erreicht wird? Nutzen Sie eine Skala (zum Beispiel von 0 bis 10), und tragen Sie das Ergebnis in einer Matrix ein, vergleichbar Abbildung 4.1.
[image: Beispiel der Zielbewertung nach Aufwand und Wirkung]
Abbildung 4.1    Beispiel der Zielbewertung nach Aufwand und Wirkung
Das Ziel Nr. 1 in Abbildung 4.1 erreichen Sie mit wenig Aufwand, und es wird sich von den dreien am zweitstärksten auswirken. Sie sollten auf jeden Fall in Betracht ziehen, es gleich umzusetzen.
Bei Ziel Nr. 2 sollten Sie sich ansehen, ob Sie den Aufwand vielleicht reduzieren können, da die Auswirkungen stärker als bei Ziel 1 wären.
Ziel Nr. 3 in unserem Beispiel ist vernachlässigbar. Es kann bei der Wirkung nicht mithalten und würde auch einen höheren Aufwand als Ziel 1 bedeuten.
Ist der Aufwand schwer zu schätzen, dann können Sie ihn durch die Unsicherheit der Zielerreichung ersetzen. Der Quadrant links oben wäre dann starke Auswirkungen mit geringer Unsicherheit, sprich: Sie werden mit hoher Sicherheit das Ziel mit starker Auswirkung erreichen. Die Sicherheit bzw. Unsicherheit können Sie zum Beispiel in Zielgruppen-Interviews herausfinden (vor allem, wenn Sie Maßnahmenauswirkungen feststellen wollen).
Sie können auch im Team den Aufwand schätzen. Durch das unterschiedliche Know-how kommt man an eine realistische Schätzung gut heran. Wichtig ist, dass alle gehört werden und die leiseren Kollegen mit ihrer Schätzung nicht übergangen werden. Wenn Sie das Ganze noch mit Spaß verbinden wollen, dann sind wir beim Planning Poker®, auch Scrum Poker genannt (siehe Abbildung 4.2). Die Karten sind im Handel erhältlich. Mehr zu Scrum und agilen Arbeitsweisen finden Sie in Kapitel 15, »Agiles Arbeiten in der Content-Strategie«.
[image: Ein Planning-Poker-Set zur Aufwandsschätzung mit Werten der Fibonacci-Folge]
Abbildung 4.2    Ein Planning-Poker-Set zur Aufwandsschätzung mit Werten der Fibonacci-Folge
Wenn Sie so ein Kartenset nicht haben, finden Sie hier eine alternative Beschreibung: Bereiten Sie Karten mit jeweils folgenden Werten vor: XS, S, M, L, XL, XXL. Diese T-Shirt-Größeneinteilung gibt den geschätzten Aufwand wieder: XS bedeutet einen sehr geringen Aufwand, XXL einen sehr großen Aufwand. Bereiten Sie für alle Teilnehmenden ein Set vor. Für jedes Ziel legen die Teilnehmenden eine Karte verdeckt auf den Tisch. Gemeinsam wird umgedreht. Sind starke Abweichungen dabei, erklären die Personen mit der höchsten und der niedrigsten Bewertung ihre Einschätzung und diskutieren darüber. Die anderen schweigen in der Zeit. Dann wird nochmals von allen geheim bewertet und umgedreht, bis ein Konsens entsteht (meist in drei Runden). Ein Moderator achtet nicht nur auf die Gesprächskultur, sondern vor allem auf die Zeit. Es sollten nicht mehr als 10 Teilnehmende sein. Haben Sie das Ziel schon auf Maßnahmen heruntergebrochen, dann bewerten Sie doch bitte diese, um dann eine Gesamteinschätzung für das Ziel daraus abzuleiten.
Nehmen Sie sich für die Umsetzung nicht zu viele Ziele gleichzeitig vor, es könnte sonst unrealistisch werden, alle zu erreichen. Ein bis maximal drei Ziele sind genug (je nach Aufwand und Zielerreichungsdauer). Haben Sie sich etwas ausgesucht? Dann gehen wir zum nächsten Schritt: Formulieren Sie Ihr Ziel nun so eindeutig wie möglich.

        4.1    Unternehmensziele richtig formulieren

        Wie in Kapitel 3, »Recherche und Analyse – Ihre stetigen Begleiter«, schon angesprochen, sind die Ziele ein Ausgangspunkt der Analysephase. Jetzt kann es sein, dass Sie bei Ihren Gesprächen und Recherchen festgestellt haben, dass die Ziele im Unternehmen teilweise unklar sind oder dass unterschiedliche, manchmal widersprüchliche Ziele verfolgt werden. Da aber Unternehmensziele ein wichtiger Gradmesser bei der Content-Strategie sind, möchte ich hier noch genauer darauf eingehen, wie man Ziele richtig formuliert. Dafür eignet sich die weit verbreitete SMART-Formel[ 24 ] sehr gut.

        
            SMARTe Ziele definieren

            Das Akronym SMART steht für:

            
                	
                    Spezifisch: konkret und eindeutig, damit es keine Missverständnisse gibt

                

                	
                    Messbar: Ganz wichtig, legen Sie Messkriterien fest, die Sie erreichen wollen (Umsatz, Besucherzahlen, Lesedauer oder bei Newslettern Klick- und Öffnungsraten, …). Wenn Sie diese Werte erreicht haben, dann erst ist das Ziel erfüllt. (Mehr zu verschiedenen Kennzahlen finden Sie in Kapitel 12, »Content-Strategie-Controlling«.)

                

                	
                    Ansprechend: Die Ziele müssen attraktiv und sinnvoll sein. Und sie sollen von Umsetzern und Stakeholdern akzeptiert werden.

                

                	
                    Realistisch: Formulieren Sie realistische Ziele, damit Ihr Projekt nicht gefährdet ist. Ziele, die nicht erreicht werden können, sind demoralisierend. Natürlich kann man sich auch vertun. Dann sollte das aber reflektiert werden, und dann sollten für das nächste Mal realistische Werte angepeilt werden. Durch laufendes Messen und Analysieren erkennen Sie, ob das Ziel unrealistisch war oder die Performance nicht gepasst hat.

                

                	
                    Terminiert: Alles hat ein Ende. Bei einer guten Zieldefinition wissen Sie nicht nur, wohin es geht, sondern auch, wann Sie dort ankommen wollen.

                

            

        

        Es reicht also nicht zu sagen: Wir wollen mehr Traffic in unserem Webshop. Warum wollen Sie mehr Traffic? Was ist das »Ansprechende« an mehr Traffic? Wahrscheinlich geht es eher darum, mehr Umsatz mit dem Webshop zu machen. Also ist das Ziel: »Wir wollen mit dem Webshop bis 31.12. einen Umsatz von xy erzielen.« Bei dieser Formulierung ist klar, bis wann das Ziel erreicht sein soll, und es hat eine Messgröße: den Umsatz. Jetzt muss die Zahl nur noch realistisch sein, dann haben Sie ein tolles Ziel formuliert.

        Mögliche Unternehmensziele können sein:

        
            	
                Damit wir unser Umsatzjahresziel erreichen, brauchen wir pro Woche 3.000 Besucher auf dem Webshop, da durchschnittlich 3% der Webbesucher mit einem durchschnittlichen Umsatz von 100 € einkaufen.

            

            	
                Wir brauchen vier neue Mitarbeiter in der IT-Beratung bis Ende des Jahres, um das geplante Arbeitsvolumen zu schaffen.

            

            	
                Ich brauche für mein Onlineseminar im April mindestens sechs Teilnehmer, damit ich in die Gewinnzone komme.

            

        

        Wenn Sie beim Formulieren der Ziele merken, dass Ihnen noch Informationen für eine realistische Zielformulierung fehlen, dann gehen Sie noch einmal gezielt in die Recherche und suchen nach Benchmarks oder Erfahrungen im Unternehmen.

        Das Erreichen der Unternehmensziele ist natürlich nicht nur von der Content-Strategie allein abhängig. Ist das Ziel klar formuliert, dann können Sie überlegen, wie Content und Content Management einen Beitrag leisten können. Dafür formulieren Sie dann ein Content-Strategie-Statement (siehe Kapitel 7).

    

                    
                        
        4.2    Maßnahmen dürfen auch ein Ziel haben

        Eine gute Zieldefinition macht nicht nur bei den Unternehmenszielen Sinn. Wenn Sie später im Prozess die Maßnahmen aus der Content-Strategie ableiten, brauchen Sie ebenfalls SMARTe Ziele, damit Sie die Entwicklung beobachten können:

        
            	
                Wir müssen unsere Produkttexte im Webshop besser formulieren und die Produkte visuell für alle Endgeräte besser präsentieren, damit die Absprungrate von x auf y zurückgeht und wir mehr Umsatz im Shop machen.

            

            	
                Wir müssen die Usability des Webshops vereinfachen, damit die Absprungrate von x auf y gesenkt wird und wir mehr Umsatz im Shop machen.

            

            	
                Wir wollen neue Leads für unsere Kunststoffe aus dem Ausland generieren, daher müssen wir in den nächsten 2 Monaten festlegen, welche Seiten auf der Website wir internationalisieren.

            

            	
                Wir müssen verschiedene Landingpage-Varianten in den nächsten 4 Wochen testen, um herauszufinden, welche die Zielgruppe A besser anspricht.

            

            	
                Potenzielle Mitarbeiter wünschen sich mehr Einblick ins Unternehmen. In den nächsten 2 Wochen werden wir analysieren, auf welchen Kanälen sie bereit sind, Informationen von uns als Arbeitgeber zu erhalten.

            

            	
                Tests haben ergeben, dass 70% unserer Kunden die Gebrauchsanweisung nicht verstehen. Wir müssen sie entsprechend umschreiben, um die Retouren zu reduzieren und das Servicecenter zu entlasten.

            

            	
                Wir haben festgestellt, dass wir Zielgruppe A besser auf LinkedIn erreichen, während die neue Zielgruppe B ihre Informationen über die Google-Suche und die Website holt. In den nächsten 2 Monaten wollen wir festlegen, wie wir die beiden Kanäle für die jeweilige Zielgruppe optimieren können.

            

        

    

                    
                        
        4.3    Fazit

        Die Unternehmensziele geben gemeinsam mit den Zielgruppenbedürfnissen die Richtung Ihrer Content-Strategie vor. Von ihnen werden Umsetzungsmaßnahmen abgeleitet. Für eine klare Ausrichtung Ihrer Strategie gehen Sie wie folgt vor:

        
            	
                Priorisieren Sie die Ziele und Problemstellungen.

            

            	
                Analysieren Sie die Ist-Situation.

            

            	
                Formulieren Sie gegebenenfalls Teilziele bzw. Maßnahmenziele.

            

            	
                Formulieren Sie SMARTe Ziele.

            

            	
                Überprüfen Sie während der Umsetzung den Verlauf der Kennzahlen, damit Sie Trends erkennen und eventuell korrigierend eingreifen können.

            

        

        Controlling (siehe Kapitel 12), Analytics, Audits (siehe Kapitel 8) und Recherche (siehe Kapitel 3) sind hier Ihre Freunde, um Ziele zu definieren und die Zielerreichung im Auge zu behalten.

        Wenn Sie Einzelunternehmer ohne Mitarbeiter sind und Ihre Ziele im Kopf haben: Schreiben Sie sie trotzdem auf, formulieren Sie sie SMART, und schauen Sie regelmäßig darauf. Es hat noch einmal eine ganz andere Qualität, wenn man Messgrößen definiert und einen Zeitpunkt, bis wann man die Ziele erreichen möchte. Eine Priorisierung kann Ihnen helfen, den Fokus zu bewahren. Und wenn Sie nur eine Handvoll Mitarbeiter haben, binden Sie sie in den Zieldefinitionsprozess mit ein. Ein gemeinsames Verständnis der Ausrichtung bringt das Unternehmen besser voran, egal, ob groß oder klein.

    

                    
                        5    Die zentrale Rolle der Zielgruppe
»Jeder Content, der dann nicht hundertprozentig die Bedürfnisse deiner Bedürfnisgruppe befriedigt, sollte von deiner To-do-Liste gestrichen werden.«
– Ines Eschbacher, Autorin[ 25 ]
Eine der spannendsten Aufgaben im Zuge der Content-Arbeit ist das Eintauchen in die Gehirne Ihrer Zielgruppen – um ihre Bedürfnisse, Ziele und Erwartungen bestmöglich kennenzulernen. Um mit Content in Zeiten der Informationsflut (Stichwort Content-Schock) erfolgreich zu sein, ist nicht die Reichweite das Ausschlaggebende. Es geht um die Qualität der Beziehungen. Jeder Content, der keine Reaktion bei Ihrer Zielgruppe auslöst, wurde umsonst produziert!
Ein Kollege erzählte mir einmal, die Redakteure in seinem Team würden mit den Augen rollen, wenn die Begriffe »Zielgruppe« und »Persona« fielen – sie hätten schlicht und ergreifend »keinen Bock« (O-Ton), sich damit auseinanderzusetzen. Diese Einstellung verblüffte mich ein wenig: Für wen erstellen Redakteure denn all ihre Inhalte? Doch auch in meinen Content-Seminaren gibt in der Regel höchstens ein Drittel der Teilnehmer an, ihre Zielgruppe zu kennen, geschweige denn ein Gespür für ihre Zielgruppe zu haben …
Dabei ist das Wissen um Ihre Zielgruppe so vielseitig einsetzbar. Sie können viele Fragen der Content-Strategie beantworten, wenn Sie in die Schuhe Ihrer Zielgruppen schlüpfen.
Ich werde oft gefragt:

        	
            Soll ich eher Facebook oder einen anderen Social-Media-Kanal nutzen? – Antwort: Wo ist Ihre Zielgruppe? Und wo möchte sie mit Ihrem Unternehmen Kontakt aufnehmen?

        

        	
            Soll ich Bilder von Menschen posten? – Antwort: Worauf reagiert Ihre Zielgruppe? Testen Sie es einfach.

        

        	
            Wie lang soll ein Text sein? – Antwort: Welches Lese- und Nutzungsverhalten hat Ihre Zielgruppe? Liest sie am Handy oder am Computer, schnell in der Frühe auf dem Weg zur Arbeit oder in Ruhe am Abend? Und grundsätzlich lautet die Faustregel: Schreiben Sie so viel wie nötig in so wenigen Worten wie möglich. Also – was ist nötig? (Mehr Tipps zum Schreiben finden Sie in Kapitel 27, »Text«.)

        

        	
            Was soll ich auf die Website schreiben? – Antwort: Warum kommt Ihre Zielgruppe auf Ihre Website? Zu welchen Fragestellungen sucht sie dort Antworten?

        

        	
            Welche Keywords muss ich in den Text packen? – Antwort: Am besten die, die in den Köpfen Ihrer Zielgruppe herumschwirren. Welche Worte verwendet sie im direkten Gespräch, wenn sie über Sie oder Ihr Thema spricht?

        

    
Beschäftigt man sich eingehend mit der Zielgruppe, mit ihrem Verhalten und ihren Bedürfnissen, dann kommt man weg vom Lesen in der Glaskugel und dem Raten ins Blaue hinein. Sie müssen nicht mehr abschauen, was die anderen machen, sondern können die für Ihre Zielgruppe passenden Lösungen entwickeln. Und Sie merken schon – je besser Sie das draufhaben, desto größer ist Ihr Wettbewerbsvorteil.
Das folgende Zitat macht einmal mehr deutlich, wem jegliche Content-Strategie stets gewidmet sein sollte:
»Wer ist Ihr Chef? Es gibt nur einen, und jeder, vom Schuhputzer bis zum Vorstandsvorsitzenden eines Konzerns, hat denselben Chef. Es ist DER KUNDE! Es gab nie einen anderen Chef, es gibt keinen anderen Chef, und es wird auch nie einen anderen Chef geben als ihn. Denn ihn müssen Sie zufriedenstellen. Alles, was Ihnen gehört, hat er bezahlt: Ihr Haus, Ihr Auto, Ihre Kleidung. Er finanziert Ihren Urlaub und die Ausbildung Ihrer Kinder. Er stellt jeden Gehaltsscheck aus, den Sie jemals bekommen werden. Er entscheidet über Ihre Beförderung – und er wird Sie entlassen, wenn Sie ihn nicht zufriedenstellen.« Earl Nightingale[ 26 ]

Es sind die Kunden, die entscheiden, welche Informationen sie konsumieren wollen und welche Quellen sie bevorzugen. Wenn Sie Ihre Kunden aus dem Effeff kennen, dann werden Sie eine dieser Quellen sein. Wer am besten ihre Bedürfnisse und ihre Motivation versteht, wer sie emotional berührt, dem hören sie zu und zu dem bauen sie Vertrauen auf. Sie werden sich mit Ihrem Produkt oder Ihrer Dienstleistung auseinandersetzen und es oder sie im Idealfall kaufen. Doch selbst wenn sich der potenzielle Kunde gegen Ihr Produkt entscheidet – wenn Sie einen guten Eindruck hinterlassen haben, dann wird er sie gezielt weiterempfehlen.
Dieses Kapitel soll Sie dazu ermutigen, sich im B2B- wie auch im B2C-Umfeld immer wieder mit Ihrer Zielgruppe zu beschäftigen. Denn im hektischen Tagesgeschäft kann es leicht passieren, dass sich ein Tunnelblick einstellt und die Zielgruppenbedürfnisse bei Ihren Aktivitäten und Content-Planungen nicht immer im Vordergrund stehen.

        5.1    Alter und Einkommen reichen nicht mehr aus

        Zielgruppen zu definieren und sie nach Gemeinsamkeiten zu clustern, ist nicht neu. Bisher wurden sie vor allem durch soziodemografische Daten segmentiert: Einkommen, Geschlecht, Alter, Wohngegend, bevorzugte Marken usw. Diese Marktsegmentierung hat gut für die Massenkommunikation gereicht (Zeitungen, Fernsehen), funktioniert jetzt aber in Zeiten von Social Media und 1:1-Kommunikation nicht mehr. Es muss genauer sein. Schauen wir uns ein sehr anschauliches und auch oft verwendetes Beispiel einer Zielgruppensegmentierung an: Mann, geboren 1948, in England aufgewachsen, lebt in London, zum zweiten Mal verheiratet, Kinder, selbstständiger Geschäftsmann, wohlhabend, mag Hunde, Reisen, Sportautos, guten Wein. Das alles trifft sowohl auf den Rockmusiker Ozzy Osbourne als auch auf Prince Charles zu. Ihr Bauchgefühl wird Ihnen zu Recht sagen: Die beiden sind doch ganz unterschiedlich.

        Das Problem bei demografischen Zielgruppenkriterien ist, dass sie weder Bedürfnisse noch Ziele der Zielgruppen, noch Emotionen berücksichtigen. Wenn Sie Ihre Zielgruppe emotional berühren, dann ist sie viel eher bereit, Ihren Content zu empfehlen und über Social Media zu teilen. Emotionen lösen eine unbewusste Bindung zur Marke aus. Glück und Überraschung steigern den Wunsch zu kaufen und unterstützen das Markenimage.[ 27 ]

        Die Menschen sind auch bereit, mehr Informationen über sich preiszugeben, wenn sie im Gegenzug maßgeschneiderte Angebote bekommen. Der australische Softwarehersteller für CRM-Systeme (Customer Relationship Management) Salesforce hat eine Studie zur Customer Experience durchgeführt, und Folgendes kam dabei heraus:[ 28 ]

        
            	
                58% der Verbraucher stimmten darin überein, dass Technologie ihre Erwartungen an die Art und Weise, wie Unternehmen mit ihnen interagieren sollten, erheblich verändert hat (Personalisierung, Kontakt über mehrere Kanäle mit Unternehmen – aber ohne Bruch in der User Experience, …).

            

            	
                Zwei Drittel sagten, sie würden die Marke wechseln, wenn sie als Nummer behandelt würden.

            

            	
                57% der Verbraucher sind bereit, Daten mit Unternehmen zu teilen, die personalisierte Angebote und Rabatte senden.

            

            	
                Die Studie weist darauf hin, wie wichtig es ist, die Kunden und ihr mobiles Verhalten zu kennen, etwa wann sie welchen Kanal in welcher Situation nutzen.

            

            	
                71% der Geschäftskunden sagten, dass es »absolut wichtig« oder »sehr wichtig« ist, Produkt- und Kundensupport und -service über ihre mobilen Geräte zu erhalten. In vielen Kundendienstabteilungen bleibt der mobile Kundendienst jedoch weiter hinter diesem Anspruch zurück. Tools wie In-App-Messaging und Videochat bleiben eher Ausreißer als die Norm für die meisten Unternehmen.

            

        

    

                    
                        
        5.2    Empathie für die Zielgruppe

        Um sich besser in die Zielgruppe hineinzuversetzen, verwenden manche Unternehmen Personas. Sie sind Stellvertreter einer Zielgruppe mit Namen und Persönlichkeit. Es ist eine vereinfachte, manchmal überzeichnete Darstellung der Ergebnisse aus der Zielgruppenrecherche. Nüchterne Zahlen, Daten, Fakten werden so lebendig. Einer real wirkenden Person fühlt man sich stärker verbunden und kann leichter maßgeschneiderten Content für sie entwickeln.

        Personas können Sie in vielen Bereichen einsetzen:

        
            	
                Im kreativen Bereich, in dem man sich in die Person hineinversetzen muss (Webdesign, Content-Erstellung), können Sie die Persona fix beim Schreibtisch oder in den Besprechungsräumen aufhängen (siehe Abbildung 5.1). Wenn Sie die Gesichter und die wichtigsten Zielgruppenfakten Ihrer Nutzer stets direkt vor Augen haben, wird es Ihnen leichter fallen, den richtigen Ton für Ihre Kundenansprache zu finden und passende Geschichten fürs Storytelling zu entwickeln.

            

            	
                Ihre Personas sollten jederzeit einen virtuellen Platz in Ihrem Redaktionsmeeting einnehmen. Bei jeder Content-Idee sollte immer sofort die Frage aufkommen: »Ist das Thema wirklich relevant für unsere Zielgruppe?« Falls nicht, riskieren Sie, unnötig Ressourcen zu verplempern.

            

            	
                Themen können mit dem Wissen über die Persona priorisiert werden: Was der Persona am meisten hilft oder für sie wichtig ist, kommt zuerst. Hat Ihr Chef oder haben Ihre Kollegen eine spontane Content-Idee, können Sie ihnen die Priorität anhand der Persona erklären.

                [image: Pinnen Sie sich Ihre Zielgruppen in Sichtweite an die Wand.
                        Quelle: SlideShare-Präsentation von Todd Zaki Warfel vom 13.06.2007, Chart-Nr. 19: http://de.slideshare.net/toddwarfel/data-driven-personas
                    ]

                Abbildung 5.1    Pinnen Sie sich Ihre Zielgruppen in Sichtweite an die Wand.[ 29 ]

            

            	
                Personas helfen der Abteilung oder dem ganzen Unternehmen, sich auf die Zielgruppen zu fokussieren. So können Sie mit Bezug auf die Persona leichter Nein sagen, wenn Ihr Chef eine für die Zielgruppe nicht relevante Pressemeldung auf die Homepage stellen möchte. Wichtig ist hier natürlich das Commitment der Geschäftsführung, dass sie das Unternehmen zielgruppenzentriert führen wollen.

            

            	
                Wenn Sie eine neue Zielgruppe erobern wollen, helfen Personas, sich auf sie einzustellen. Allein schon im Prozess der Erstellung werden Sie so viel über die Zielgruppe lernen, dass Sie ihre Bedürfnisse und ihre Situation viel besser verstehen.

            

            	
                Wenn man ein neues Projekt entwickelt, helfen Personas, sich auf die wesentlichen Dinge zu konzentrieren. Bei Besprechungen kann man die Persona mit an den Tisch holen und ihre Sichtweise berücksichtigen. Ich kenne einen Videoproduzenten, der nimmt die Persona als Aufsteller zu Kundenbesprechungen mit. Wenn der Kunde abschweift, fragt er: »Was würde Susi Sorglos von der Idee halten?«

            

            	
                Personas helfen, dass verschiedene Abteilungen (oder auch Agentur und Auftraggeber) das gleiche Verständnis in Bezug auf eine Zielgruppe haben – vor allem, wenn sie bei der Entwicklung der Persona eingebunden waren.

            

            	
                Wenn ein Unternehmen sehr stark nach Kennzahlen arbeitet und datengetrieben agiert, helfen Personas, wieder die Menschen hinter den Zahlen zu sehen. Erfolge in der Kommunikation haben viel mit Einfühlungsvermögen zu tun und nicht mit Klickraten.

            

            	
                Sie wollen für Ihre Webshop-Besucher ein personalisiertes Kauferlebnis schaffen, indem individuell passende Produktvorschläge angezeigt werden. Zum Beispiel könnten Sie Gemüsesamen anbieten, wenn sich jemand für ein Hochbeet interessiert. Dazu braucht es Machine Learning. Sie füttern das lernende System mit den Daten der Persona. Das System untersucht die Persona permanent und entwickelt sie durch die Interaktionen des Kunden dynamisch weiter.

            

        

        
            Geht es auch ohne Persona?

            Vielleicht sind Personas nicht das Richtige für Ihr Unternehmen. Manche Unternehmen kommen gut ohne Personas zurecht, bei anderen landen sie irgendwann in den Schubladen. Im Prinzip ist es egal, wie bei Ihnen im Unternehmen die Zielgruppe verkörpert wird, ob als Beschreibung mit Aufzählungspunkten oder mit ganzer Familiengeschichte dahinter. Wichtig ist, dass es für Sie zweckmäßig ist. Vielleicht nutzen Sie die Persona als Startpunkt, damit alle im Team dasselbe Verständnis haben. Im täglichen Optimieren Ihres Contents verlassen Sie sich dann auf die Analytics-Daten von Website oder Social Media. Befragungen, Messungen und Tests sollten ins Tagesgeschäft übernommen werden, damit Sie konstant und kontinuierlich immer näher an Ihre Zielgruppe herankommen.

        

        Die folgenden Informationen können Sie in der Beschreibung Ihrer Zielgruppe berücksichtigen, egal, ob Sie das Stellvertreterkonzept der Persona übernehmen oder in einer anderen Form Ihre Zielgruppe schriftlich festhalten:

        
            	
                Name und Foto: Wie sieht ein typischer Vertreter der Personengruppe aus? Wie heißt er oder sie?

            

            	
                Alter, Geschlecht, Wohnort, Familiensituation, Einkommen

            

            	
                Arbeitsstelle, Beruf, beruflicher Werdegang

            

            	
                Hobbys und Interessen

            

            	
                Marken, mit denen sich der Nutzer identifiziert

            

            	
                Charakterisierung/Typisierung: aufgeschlossen, kosmopolitisch, kritisch, unkompliziert, anspruchsvoll, lebenslustig usw.

            

            	
                wörtliche Zitate aus den Interviews, Werte, Standpunkte, Ansichten, Einstellungen

            

            	
                Informationen zu Art und Intensität der Mediennutzung: mobil, Apps, Zeitpunkt der Nutzung, Kontext

            

            	
                Content-Arten, die für den Nutzer interessant sein könnten

            

            	
                Keywords, Produkte und Serviceleistungen, nach denen diese Kundengruppen voraussichtlich suchen

            

            	
                Pain Points, persönliche Ziele und Bedürfnisse

            

            	
                Problemstellungen/Bedürfnisse/Ziele: Welche Problemstellung möchte der Kunde lösen? Was ist das persönliche Ziel, der Mehrwert, wenn das Problem gelöst ist? Welche Gefühle könnten im Spiel sein? Welche Ängste könnte der Kunde haben? Und was könnte ihn ganz besonders überzeugen?

            

            	
                Kaufprozess: Was sind Entscheidungsfaktoren? Wie informiert sich der Kunde? Wer hat Einfluss auf ihn? Wie trifft er Entscheidungen?

            

            	
                Wie sieht eine ideale Lösung aus?

            

            	
                Welche Fragen hat der typische Kunde im Zusammenhang mit Ihrem Produkt oder Angebot?

            

            	
                Wie nutzt dieser Kunde Ihre Website? Wie und woher kommt der Nutzer auf Ihre Website? Mit welchem Informations- oder Handlungsbedürfnis besucht er sie? Welche Inhalte, Services oder funktionellen Anwendungen Ihrer Website sind für diese Zielgruppe spannend und relevant?

            

        

        Für die Evaluierung einer B2B-Persona sollten unter anderem auch folgende Punkte berücksichtigt werden:

        
            	
                Welche Verantwortung hat der Mitarbeiter (Personal, Budget, …)?

            

            	
                Welche Entscheidungen darf er treffen?

            

            	
                Wer ist noch an der Kaufentscheidung beteiligt?

            

            	
                Kann er mit seinen Entscheidungen ein finanzielles Risiko für seine Firma eingehen?

            

            	
                Wovor hat er Angst (falsche Entscheidungen zu treffen, das Budget nicht zu bekommen, Karriereknick, das Gesicht zu verlieren, …)?

            

            	
                Welchen fachlichen Background hat er?

            

            	
                Für wie viele Mitarbeiter ist er verantwortlich?

            

            	
                Was möchte er (für seine Firma) erreichen? Was ist seine persönliche Motivation?

            

            	
                Welche Argumente und Unterlagen benötigt er, um seine Kollegen und Vorgesetzten von Ihrem Angebot zu überzeugen?

            

            	
                Was fordert er von Ihnen als B2B-Partner?

            

            	
                Was braucht ein B2B-Partner von Ihnen, um mit seinen Kunden weiterarbeiten zu können?

            

        

        Diese Auflistungen erheben weder für den B2B- noch für den B2C-Bereich den Anspruch auf Vollständigkeit. Sie beinhalten lediglich Vorschläge für die Themen, die Sie bei der Erarbeitung Ihrer Zielgruppenbeschreibung in Betracht ziehen können.

        Die Hauptfrage ist: Was müssen Sie wissen, um relevanten Content erstellen zu können?

        [image: Beispiel einer Persona für ein Versicherungsunternehmen
                Beispiel aus Vortragsunterlagen von der Usability- und Designagentur Usable Brands, mit freundlicher Erlaubnis von Vera Brannen (usablebrands.ch).
             (Bild: iStock: 523255696 ©portishead1)]

        Abbildung 5.2    Beispiel einer Persona für ein Versicherungsunternehmen[ 30 ] (Bild: iStock: 523255696 ©portishead1)

    

                    
                        
        5.3    Beschreiben Sie Ihre Zielgruppe

        Es gibt nicht »die eine« Vorlage, um die Zielgruppe zu beschreiben oder eine Persona zu erstellen. Sie werden viele im Internet finden. Passen Sie den Kundensteckbrief Ihren Bedürfnissen an. Es müssen die für Ihre Arbeit relevanten Punkte darauf zu finden sein. Ein häufiger Fehler ist, dass bei Personas vor allem deren persönliche Daten herausgearbeitet werde wie Hobbys, Familienstand, Wohnort usw. Der Fokus sollte aber auf den Bedürfnissen, persönlichen Zielen und Pain Points der Zielgruppen liegen, dann können Sie hilfreichen Content erstellen. Wenn Ihre Persona zum Beispiel gerne Fußball spielt, könnten Sie einen Blog-Post über Fußball schreiben. Aber bringt Sie das Ihrem Unternehmensziel näher? Schreiben Sie aber einen Blog-Post darüber, wie Sie (mit Ihrem Produkt) das Problem der Persona lösen können, bringt Sie das einem Kauf, einer Empfehlung oder einem positiven Markenbild näher.

        
            Tipp: Wie viele Personas?

            Wie viele Personas braucht ein Unternehmen? Prinzipiell gilt: So wenige wie nötig. Meist sind drei bis vier vollkommen ausreichend. Bevor Sie Personas erstellen, priorisieren Sie Ihre Zielgruppen. Welche Gruppe brauchen Sie vor allem, um Ihr Unternehmensziel zu erreichen? Welche sind Wunschkunden oder am attraktivsten für das Unternehmen? Erarbeiten Sie zuerst eine Persona und dann schrittweise die nächsten. Weniger relevante Zielgruppen können Sie auch mit Minipersonas beschreiben, die nur die wichtigsten Fakten auflisten.

        

        Wenn seitens Ihrer Stakeholder vorgebracht wird, eine umfassende Zielgruppenanalyse würde zu viel Zeit und Budget fressen, sollten Sie dennoch hartnäckig bleiben. Denn ein Unternehmen, das auf eine solche Analyse verzichtet, riskiert auf lange Sicht weitaus höhere finanzielle Einbußen – erstens, weil es dann die potenziellen Kunden gar nicht erreicht, und zweitens, weil stattdessen die falschen Personen sinnlos mit aufwendigem und kostenintensivem Content »bespaßt« werden.

        
            5.3.1    Fragen Sie Ihre Zielgruppe

            Die beste Methode, um etwas über Ihre Zielgruppe zu erfahren, ist die Personen direkt zu fragen. Gespräche mit fünf bis acht Probanden reichen da bereits aus, um eine Persona erstellen zu können. Hören Sie ihnen am besten zu, wie sie ihre Kaufentscheidungen treffen oder was sie auf Ihrer Website suchen. Sie erfahren mehr über die Motive, die Bedürfnisse, Ängste und ihre Emotionen aus erster Hand. Nutzen Sie einen Interview-Leitfaden mit offenen Fragen, die die Personen zum Erzählen anregen.[ 31 ] Oder bilden Sie Fokusgruppen, und laden Sie die Zielgruppe zu Gesprächen ein.

            In Abschnitt 3.2, »Recherchequellen«, oder Abschnitt 3.3, »Workshops und User Research«, finden Sie verschiedene Recherchemöglichkeiten, um ein umfassendes Bild über die Zielgruppen zu gewinnen.

        
        
            5.3.2    Tools zur Persona-Erstellung

            Eine Zielgruppenbeschreibung können Sie für jede Art von Zielgruppe ausarbeiten: B2B, B2C, potenzielle Mitarbeiter oder Kundenservicenutzer. Damit Sie die gesamte Persona-Beschreibung auf einen Blick haben, sollten Sie alle Daten und Infos auf einer Seite darstellen. Dann können Sie sie gut sichtbar aufhängen oder vor sich hinlegen, wenn Content geplant oder erstellt wird.

            Im B2B-Bereich spricht man meist von einer Buyer Persona, wenn es um komplexe Entscheidungswege geht. Das »Buyer Persona Canvas« hilft Ihnen, sich der verschiedenen Einflussfaktoren im Kauf bewusst zu werden (siehe Abbildung 5.3). Dieses Modell wurde von Tony Zambito[ 32 ] erstellt und orientiert sich am »Business Model Canvas«[ 33 ], einem Tool zur Entwicklung von Geschäftsmodellen. Dieses Modell ist zwar für B2B-Kunden gedacht. Ich denke aber, dass es sich auch sehr gut für den Bereich B2C anwenden lässt, wenn dem Produktkauf ein längerer Entscheidungsprozess vorausgeht, zum Beispiel wenn eine Familie ein Auto kaufen möchte. Dann können die Influencer und Stakeholder Kollegen und Freude sein, und der Partner oder die Partnerin ist Teil des Buying-Teams.

            
                Beispiel: Buyer Persona im Einsatz

                Der CEO Massimo Chieruzzi von AdEspresso (Software, die digitale Werbung unterstützt) hat in einem Interview[ 34 ] Einblicke gegeben, wie sie Buyer Personas im Unternehmen nutzen:

                
                    	
                        jede Buyer Persona wird alle 6 Monate überprüft

                    

                    	
                        der ROI wir pro Buyer Persona analysiert

                    

                    	
                        Personas werden überarbeitet, gestrichen oder neu erstellt

                    

                

                Das ständige Auseinandersetzen mit der Persona hilft, die Bedürfnisse der Kunden zu verstehen, wie auch die Probleme, die sie mit dem Produkt zu lösen versuchen.

            

            [image: Buyer Persona Canvas für komplexe Kaufentscheidungen
                    Quelle: http://tonyzambito.com/wp-content/uploads/2013/05/Buyer-Persona-Canvas.jpg (Stand 10.12.2018).
                ]

            Abbildung 5.3    Buyer Persona Canvas für komplexe Kaufentscheidungen[ 35 ]

            Auch, wenn es im Artikel nicht explizit genannt wurde, gehe ich davon aus, dass über die Software das Nutzerverhalten getrackt und damit die Persona überprüft wird. Als Informationsquelle werden sicher auch Analytics-Daten verwendet, zum Beispiel über Reaktionen auf Newsletter-Themen und Blogartikel.

            Im Folgenden finden Sie ein paar Tools, die Ihnen dabei helfen, Ihre Zielgruppen systematisch zu erstellen und grafisch ansprechend aufzubereiten.

            
                	
                    makemypersona.com: Die Firma HubSpot stellt dieses kostenlose Tool zur Verfügung. Frage für Frage füllen Sie ein Persona-Profil aus, das Sie am Ende per E‐Mail als Word-Dokument zugeschickt bekommen (siehe Abbildung 5.4). Sie können es dann frei bearbeiten und die englischen Überschriften überarbeiten.

                    [image: Makemypersona.com von HubSpot wird als Word-Dokument geschickt und kann frei bearbeitet werden.]

                    Abbildung 5.4    Makemypersona.com von HubSpot wird als Word-Dokument geschickt und kann frei bearbeitet werden.

                

                	
                    personapp.io: Eine sehr einfache, kostenlose Vorlage bietet dieses Tool. Sie müssen sich registrieren, können aber gleich loslegen. Die vorgeschlagenen Profibilder sind gezeichnet. Auf dem DIN-A4-Blatt sind folgende Bereiche in Aufzählungspunkten auszufüllen (mit engl. Überschriften): Facts & Demographics, Behaviour, Needs & Goals.

                

                	
                    xtensio.com/user-persona: Für diese Anwendung müssen Sie sich ebenfalls registrieren. Auf der DIN-A4-Seite können Sie alles bearbeiten und Ihren Bedürfnissen anpassen. Die grafische Aufbereitung ist sehr übersichtlich und schön anzusehen. In der kostenlosen Version können Sie eine Persona verwalten (siehe Abbildung 5.5)

                

            

            Limbic® ist kein Onlinetool, sondern eine Einteilung von »Kernemotionssystemen«, die das menschliche Handeln und Denken bestimmen (siehe Abbildung 5.6). Es basiert auf einem Ansatz, der die neuesten Erkenntnisse der Hirnforschung, der Psychologie und der Evolutionsbiologie mit empirischer Konsumforschung verknüpft.[ 36 ]

            [image: Xtensio bietet eine schöne grafische Aufarbeitung. Die Felder, Überschriften und Texte können individuell angepasst werden.]

            Abbildung 5.5    Xtensio bietet eine schöne grafische Aufarbeitung. Die Felder, Überschriften und Texte können individuell angepasst werden.

            [image: Limbic® Map, Darstellung der drei Kernemotionssysteme des menschlichen Handelns und Denkens
                    Quelle: https://www.nymphenburg.de/limbic-map.html (Stand 19.03.2019).
                ]

            Abbildung 5.6    Limbic® Map, Darstellung der drei Kernemotionssysteme des menschlichen Handelns und Denkens[ 37 ]

            Unterschieden werden die drei Emotionssysteme:

            
                	
                    Balance (Sicherheit, Stabilität, Ordnung)

                

                	
                    Dominanz (Macht, Status, Durchsetzung)

                

                	
                    Stimulanz (Neugier, Erlebnishunger, Belohnung)

                

            

            Die Entwickler des Systems, die Gruppe Nymphenburg rund um Hans-Georg Häusel, haben sieben Limbic® Types davon abgeleitet:[ 38 ]

            
                	
                    Traditionalist/-in: geringe Zukunftsorientierung, Wunsch nach Ordnung und Sicherheit

                

                	
                    Harmoniser: hohe Sozial- und Familienorientierung, geringere Aufstiegs- und Statusorientierung, Wunsch nach Geborgenheit

                

                	
                    Offene (Genießer/-in): Offenheit für Neues, Wohlfühlen, Toleranz, sanfter Genuss

                

                	
                    Hedonist/-in: aktive Suche nach Neuem, hoher Individualismus, hohe Spontaneität

                

                	
                    Abenteurer/-in: hohe Risikobereitschaft, geringe Impulskontrolle

                

                	
                    Performer/-in: hohe Leistungsorientierung, Ehrgeiz, hohe Statusorientierung

                

                	
                    Disziplinierte: hohes Pflichtbewusstsein, geringe Konsumlust, Detailverliebtheit

                

            

            Die Eigenschaften aus der Limbic® Map in Abbildung 5.6 und die Limbic®-Typen können Sie ebenfalls nutzen, um die Eigenschaften Ihrer Persona zu beschreiben. Sie können sogar die passenden Farben auswählen (siehe Abbildung 5.7). Genauso lassen sich Tonalität und Reizwörter ableiten.

            Das Limbic®-System wird übrigens auch für die Markendefinition genutzt.

            Manche Tools für Content-Redaktion und -Planung haben Personas hinterlegt, die man jedem Beitrag zuordnen kann, wie zum Beispiel bei Scompler (scompler.com) in Abbildung 5.8. Das hilft, bei Planung und Produktion den Fokus auf die Bedürfnisse der Zielgruppe zu richten.

            [image: Farbschema passend zu den Limbic®-Typen]

            Abbildung 5.7    Farbschema passend zu den Limbic®-Typen

            [image: Persona-Beschreibung, hinterlegt in einem Facebook-Post (Screenshot)]

            Abbildung 5.8    Persona-Beschreibung, hinterlegt in einem Facebook-Post (Screenshot)

        
    

                    
                        
        5.4    Touchpoints – Zielgruppe trifft Unternehmen

        Damit Sie Ihre Zielgruppen bestmöglich abholen können, müssen Sie wissen, wo Ihre Kunden auf Ihr Unternehmen stoßen und was sie dort für Content brauchen oder erwarten. In Abschnitt 3.3.3, »Customer Journey – die Reise Ihrer Kunden«, wurde bereits die Journey Map erklärt. Es ist eine Darstellung der einzelnen Schritte Ihrer Zielgruppe. Bei jedem Schritt können folgende Informationen festgehalten werden:

        
            	
                Touchpoints (Berührungspunkte mit dem Unternehmen)

            

            	
                Emotionen

            

            	
                Bedürfnisse

            

            	
                Verhalten

            

            	
                vorhandener Content

            

            	
                fehlender Content

            

        

        Planen Sie Ihren Content entlang der Journey (siehe Abschnitt 9.2.1, »Content entlang der User Journey«). Vergleichen Sie den vorhandenen Content an den Touchpoints mit den jeweiligen Bedürfnissen Ihrer Zielgruppe. Bietet der Content die entsprechende Hilfestellung und Information? Oder fehlt etwas und kann noch optimiert werden? Welche Erfahrung macht der Kunde an den Touchpoints?

        Eine Studie von American Express Service zeigt, dass erstklassige Kundenerfahrungen tatsächlich seelische Reaktionen auslösen. Für die Studie wurden 1.500 Konsumenten unter laborähnlichen Bedingungen getestet: Mehr als 60% der Teilnehmer erlebten eine Steigerung der Herzschlagfrequenz, als sie über eine positive Kundenerfahrung nachdachten. Bei mehr als der Hälfte der Teilnehmer löste ein positives Kundenserviceerlebnis die gleichen geistigen Reaktionen aus, wie die Reaktionen auf Liebe.[ 39 ] Jetzt stellen Sie sich mal vor, wie sich eine schlechte Erfahrung Ihrer Kunden an einem Touchpoint mit Ihrem Unternehmen auswirkt.

        Wenn Sie die Bedürfnisse und Herausforderungen Ihrer Zielgruppe kennen, dann können Sie ihr an den entsprechenden Touchpoints das Leben leichter machen. Gleichzeitig können Sie das Kundenerlebnis positiv beeinflussen (siehe dazu auch Abschnitt 14.1, »Touchpoint Management«).

        Die Veranstalter der Konferenz »NYK« in London haben erkannt, dass es nicht reicht, potenzielle Teilnehmer für ihr Programm zu begeistern. Die stehen dann nämlich vor dem Problem: »Wie sag ich’s meinem Chef?« Deshalb bieten die Veranstalter auf der Anmeldeseite folgenden unterstützenden Content an: »Wenn du überzeugt bist, aber dein Chef nicht: Wir haben eine ›rechtfertige die Reise‹-E-Mail geschrieben. Damit er die Vorteile besser verstehen kann.« Die E-Mail enthält einen Text, der die Konferenz erklärt und in dem man zusätzlich drei Punkte angeben kann, wie die Inhalte der Konferenz aktuelle Firmenprojekte unterstützen können (siehe Abbildung 5.9).

        [image: »Überzeuge deinen Chef«-E-Mail der NYK-Konferenz]

        Abbildung 5.9    »Überzeuge deinen Chef«-E-Mail der NYK-Konferenz

        Wenn Sie sich mit den Touchpoints in der Zielgruppenrecherche auseinandersetzen und die Ergebnisse in einer Journey Map zusammentragen, dann erkennen Sie auch den Kontext rund um die Handlungen Ihrer Zielgruppe. Wie und wann konsumiert der Nutzer unseren Content? Ist er mobil unterwegs, möchte er das Datenvolumen schonen, bzw. kann der Empfang schlecht sein? Dementsprechend sind große Bilder und Videos nicht geeignet. Die Seite muss mobil optimiert sein. Ist der Nutzer mit dem Tablet auf der Couch und will unterhalten werden, dann kann ein Video das Richtige sein. Wenn Sie die entsprechende Technik dahinter haben, dann erkennt Ihre Website automatisch, auf welchem Device (und bei GPS an welchem Standort) und zu welcher Uhrzeit Ihr Nutzer unterwegs ist, und spielt entsprechend mobil oder den Desktop-Content aus. Haben Sie die Technik noch nicht, dann nehmen Sie die Content-Variante, mit der Sie den Großteil Ihrer Zielgruppen abdecken, oder – je nach Strategie – mit der Sie der wichtigsten Zielgruppe und ihrem Verhalten entsprechen.

    

                    
                        
        5.5    Fazit

        Die Zielgruppe ist ein zentraler Dreh- und Angelpunkt in der Content-Strategie. Die Zielgruppe ist der Chef. Darum müssen Sie sie gut kennen, vor allem ihre Bedürfnisse und Erwartungen. Machen Sie Interviews, suchen Sie Daten im Unternehmen zusammen, stellen Sie sie ansprechend dar, und stellen Sie sicher, dass alle im Unternehmen dasselbe Verständnis von der Zielgruppe haben. Sie können so leichter in die Situation und in die Gedankenwelt Ihrer Content-Nutzer schlüpfen. Treffen Sie Content-Entscheidungen immer aus dieser Perspektive – sofern sie auch Ihre Unternehmensziele stützt.

        Nur das, was Ihre Zielgruppe an Content will und annimmt, soll produziert werden. Testen, analysieren und optimieren gilt auch für die Zielgruppenbeschreibung. Planen Sie ein kleines Budget für Trial und Error bei der Content-Erstellung mit ein. Wenn Sie laufend Daten über die Interaktionen mit Ihrem Content erheben, lernen Sie Ihre Zielgruppe immer besser kennen und können noch besser auf sie eingehen.

        Und ganz am Ende noch ein kleiner Tipp: Reden Sie nicht über Ihre Produkte, sondern über den Produktnutzen – ausgehend von der Lebenswelt und den Bedürfnissen Ihrer Zielgruppe, egal, ob Sie im Bereich B2B oder B2C unterwegs sind.

    

                    
                        6    Marke und Botschaften
»Eine erfolgreiche Content-Strategie gewährleistet ein konsistentes Qualitätsniveau und konsistente Nachrichtenübermittlung über alle Benutzer-Touchpoints hinweg, sei es über eine Website oder andere digitale Kommunikation wie Newsletter, E-Mail-Kampagnen, Druckmaterialien, soziale Medien und syndizierte Inhalte.« 
– Paula Land, Strategic Content Consultant[ 40 ]
Neben den Unternehmenszielen und den Zielgruppenbedürfnissen spielt auch die Marke eine wichtige Rolle in der Content-Strategie. Die Marke vermittelt, wie das Unternehmen wahrgenommen werden möchte. Und hier kommt Ihr Content ins Spiel.
Im Folgenden schauen wir uns genauer an, welche Rolle die Marke in der Content-Welt spielt und wie Sie sie transportieren können.

        6.1    Die Marke schafft Vertrauen

        In der digitalen Vielfalt ist es wichtig, eine starke Markenpersönlichkeit zu entwickeln, um sich klar von der Masse abzuheben. Die Marke gibt Ihrem Content den besonderen Schliff und macht ihn unverwechselbar. Umgekehrt müssen Inhalte zur Marke passen, da sie ein Markenversprechen transportieren und ein Image aufbauen. Stimmt die Erfahrung der Kunden nicht mit dem Markenversprechen überein, verlieren sie das Vertrauen in die Marke. Aber Kundenvertrauen ist sehr wertvoll.

        Die Studie von BrandsTrust »The Six Drivers of Trust«[ 41 ] zeigt auf, was Menschen machen, wenn sie einer Marke bzw. einem Unternehmen vertrauen:

        
            	
                83% der befragten Personen wollen die Marke weiterempfehlen. Damit haben Sie eine gute Vertriebsunterstützung, einen Selbstläufer.

            

            	
                82% wollen die Produkte und Services regelmäßig kaufen. Sie werden Stammkunden. Das heißt für Sie Einsparungen bei der Kundenakquise, und Sie können Ihren Kundenstock laufend ausbauen.

            

            	
                78% werden bevorzugt bei Ihnen nachschauen, wenn sie neue Produkte oder Lösungen suchen.

            

            	
                50% sind bereit, mehr für Produkte und Dienstleistungen zu zahlen, wenn sie dem Unternehmen vertrauen.

            

        

        Die Content-Strategie hat die Aufgabe, dass die Markenwahrnehmung an allen Berührungspunkten konsistent ist, damit die Customer Experience, also die Kundenerfahrung, eine positive ist und sich Vertrauen bildet. Aber welchen Eindruck wollen Sie hinterlassen? Welches Bild wollen Sie Ihren Zielgruppen unbedingt vermitteln?

    

                    
                        
        6.2    Mit Botschaftsarchitektur Prioritäten setzen

        Damit Sie die Marke leichter in den Content packen können, empfehle ich Ihnen, eine Botschaftsarchitektur zu erstellen. Und ich rede hier nicht von Marketingslogans, sondern von inhaltlichen Botschaften.

        
            	
                Eine Botschaftsarchitektur besteht aus einer Gruppe von Wörtern, Begriffen, Sätzen oder Statements.

            

            	
                Konzentrieren Sie sich auf bis zu drei Botschaften, und reihen Sie sie nach ihrer Wichtigkeit. Manchmal ist in einem Content-Stück nur Platz für eine Aussage, dann müssen Sie wissen, welche Botschaft die wichtigste ist, die immer mit transportiert werden muss.

            

            	
                Die Botschaftsarchitektur soll ein verständliches Werkzeug sein und keine hohlen Phrasen darstellen.

            

            	
                Sie hilft Menschen in allen Abteilungen, konsistente, markenbildende Inhalte zu liefern.

            

            	
                Die Botschaften finden wieder in Texten, aber natürlich auch in in Bildern, Grafik und Tonalität.

            

        

        Margot Bloomstein, Content-Strategin aus den USA, hat einmal als Beispiel die Botschaftsarchitektur des Technikherstellers Apple nachskizziert (siehe Kasten).

        Die erste Botschaft lautet »selbstbewusst«, aber gleichzeitig »nahbar« und »zugänglich«. Apple Stores zeigen dieses selbstbewusste Auftreten, trotzdem können Sie dort Produkte ausprobieren und das kompetente Personal fragen. Die hierarchisch zweite Botschaft lautet »Einfachheit«. Diese Schlichtheit ohne Schnickschnack spiegelt sich gut im Design der Produkte, der Shops aber auch auf der Website (www. apple.com) wider. Die dritte Botschaft lautet »Einladend und freundlich, unterstützend aber nicht aufdringlich«. Das spiegelt sich ebenfalls in den offen gestaltenden Stores und dem Verhalten der Mitarbeiter wider.

        
            Beispiel: Botschaftsarchitektur von Apple

            So könnte zum Beispiel die Botschaftsarchitektur von Apple aussehen:[ 42 ]

            
                	
                    Botschaft: selbstbewusst

                    
                        	
                            nahbar

                        

                        	
                            zugänglich

                        

                    

                

                	
                    Botschaft: Einfachheit

                    
                        	
                            minimale Detailgenauigkeit

                        

                        	
                            optimiert und vorausschauend

                        

                    

                

                	
                    Botschaft: einladend, freundlich

                    
                        	
                            unterstützend, aber nicht aufdringlich

                        

                    

                

            

        

        Die Botschaftsarchitektur liefert Ihnen Klarheit darüber, was kommuniziert werden soll, und ist somit eine Grundlage für weitere strategische und operative Entscheidungen, wie:

        
            	
                Content-Auswahl (der Content muss zur Marke passen und die Marke unterstützen)

            

            	
                Tonalität (Welche Sprache verwenden wir? Ikea mit dem »Du« in der Ansprache unterstützt die schwedische Markenidentität, da man sich in Schweden duzt.)

            

            	
                Style-Guide (Welche Farben und Schriftarten spiegeln meine Botschaft und Marke wider? Stehen sie für Seriosität oder Jugendlichkeit?)

            

            	
                Bildsprache (Brauchen wir Personen im Anzug oder eher in Jeans auf der Website?)

            

            	
                Kooperationspartner (Welche Influencer oder Blogs passen zu unserer Marke und zu unseren Botschaften?)

            

            	
                Kommunikationskanäle (Passt Snapchat zu unseren Botschaften?)

            

            	
                Briefing für Content-Produktion (Je genauer Sie einer externen Agentur mitteilen können, was Grafiken, Bilder oder Texte mit transportieren sollen, desto weniger Korrekturschleifen haben Sie.)

            

            	
                Customer Experience (Wenn der Content und die Aufmachung zur Marke und zur Botschaft passen, gibt es keine Irritationen der Kunden, die das Vertrauen negativ beeinflussen können.)

            

            	
                Gliederung und Aufbau der Website. (Was Sie vorrangig kommunizieren möchten, ist prominenter zu finden.)

            

        

        Mit der Card-Sort-Methode können Sie eine Botschaftsarchitektur in rund 3 Stunden erstellen. Damit ist diese Methode für kleine Unternehmen interessant, da sie einen Markenbildungsprozess abkürzen können oder gar nicht mehr brauchen.

        Ich möchte Ihnen die Card-Sort-Methode hier gerne kurz vorstellen. Sie wurde von Margot Bloomstein entwickelt.[ 43 ]

        
            Card-Sort-Workshop

            Definieren Sie die Botschaftsarchitektur in einem Card-Sort-Workshop. Das hat mehrere Vorteile:

            
                	
                    Die Beteiligten bekommen Klarheit über die Prioritäten in der Kommunikation.

                

                	
                    Man einigt sich auf gemeinsame Definitionen und ein gemeinsames Vokabular.

                

                	
                    Wenn in einem Unternehmen noch keine Markeneigenschaften definiert wurden, ist dieser Workshop eine schnelle Möglichkeit, eine Basismarkenkommunikation auf die Beine zu stellen.

                

            

            Und so geht’s: Bereiten Sie rund 80 bis 100 Karten mit verschiedenen Adjektiven (dazu noch später) auf Karten in der Größe von Visitenkarten vor. Die Workshop-Teilnehmer sortieren in einem ersten Schritt gemeinsam diese Karten in drei Kategorien:

            
                	
                    Wer sind wir? (Wie wird unsere Marke/unser Unternehmen wahrgenommen?)

                

                	
                    Wie wollen wir sein?

                

                	
                    Wie sind wir nicht?

                

            

            Dabei ist es gut, wenn eine Person die Moderation übernimmt, um die beim Sortieren entstehende Diskussion der Teilnehmer zu beobachten und anschließend die Beobachtungen zurückzuspielen (zum Beispiel das Zögern bei einer Karte oder wenn jemand bei der Diskussion übergangen wurde, wenn gegensätzliche Karten im selben Stapel landen usw.). Die Diskussion hilft, ein gemeinsames Verständnis für die Begriffe zu finden. Nicht jeder versteht unter »modern« das Gleiche.

            Im nächsten Schritt wird nur mehr mit den Karten aus Gruppe 1 und 2 weitergearbeitet, sie werden verdichtet unter der Frage: »Wie wollen wir sein?« Die Begriffe werden aussortiert und geclustert, bis schließlich rund drei Begriffscluster übrig bleiben. Diese werden hierarchisch in eine Reihung gebracht, nämlich welcher Cluster – und somit welche Botschaft – wichtiger ist. Für diese Gruppe definieren die Teilnehmer klingende Überschriften oder Überbegriffe (Abbildung 6.1). Diese Cluster können noch ausformuliert werden: zwei, drei Sätze sollen zusammenfassend beschreiben, was der Cluster bedeutet.

            An diesem Workshop sollte nur eine begrenzte Anzahl an Personen teilnehmen (maximal sechs bis sieben Personen), damit die Diskussionen nicht zu lange dauern. Achten Sie darauf, die relevanten Stakeholder einzuladen. Bewahren Sie Ruhe, wenn das Team beim Card-Sort in der letzten Phase ungeduldig wird, sobald es um die Prioritäten und Benennung der Kartengruppen geht, weil sie das Gefühl haben, es kommt kein Ergebnis heraus. Geben Sie ruhig knappe Zeitlimits vor, dann löst sich immer recht schnell der Knoten im Kopf. Und am Ende sind alle ganz euphorisch, weil sich alles stimmig anfühlt.

            [image: Ein Cluster von Adjektiven mit zusammenfassender »Überschrift« für eine Feng-Shui-Beraterin]

            Abbildung 6.1    Ein Cluster von Adjektiven mit zusammenfassender »Überschrift« für eine Feng-Shui-Beraterin

        

        Die Erkenntnisse aus User Research und Analysephase können Sie einfließen lassen beim Stapel »Wie sind wir?«. Welche Wörter haben die Zielgruppen denn verwendet, um das Unternehmen zu beschreiben? Was schätzen sie an Ihnen? Wenn das Unternehmen als besonders positiv, als familiär beschrieben wurde, dann nehmen Sie das Wort unbedingt in das Kartenset auf, und weisen Sie im Workshop darauf hin, dass diese Beschreibungen gefallen sind.

        Die Adjektive, mit denen Sie arbeiten, können Gegenpole sein oder auch sich ähnelnde Begriffe. Nutzen Sie ein breites Spektrum, um die Diskussion anzuregen. Ich habe immer auch leere Karten mit dabei, damit die Teilnehmer noch Adjektive ergänzen können. Sie können sich Ihr Kartenset nach Tabelle 6.1 zusammenstellen und es ergänzen um Begriffe aus Ihren Erkenntnissen vorangegangener Analysen und Befragungen. Unter cards.appropriateinc.com können Sie sich ansehen, wie die Originalkarten aussehen (sie aber leider nur in Englisch kaufen).

        
            
                
                
                    	
                        aggressiv
aktuell
ansprechbar
ausgeglichen
außergewöhnlich
bedarfsgerecht
behäbig
beliebt
bodenständig
clever
detailorientiert
effizient
einheitlich
elegant
engstirnig
erfinderisch
erfolgversprechend
erreichbar
extravagant
facettenreich
fair
flexibel
formell
frei
funky
gehoben
reich
gerissen
großzügig
highlevel
historisch
informell
inspirierend
international
klar
klug
kompliziert
konservativ
kooperativ
kumpelhaft
kundenorientiert
langweilig
lebenslustig
locker
ländlich
lösungsorientiert
marktgetrieben
maßgeschneidert
mittelmäßig
motiviert
nachhaltig
objektiv
ökologisch
passioniert
planvoll
populär
praxisnah
professionell
präsent
reaktionsfähig
realistisch
renommiert
schlau
sexy
sinnvoll
souverän
spannend
starr
strukturiert
talentiert
teuer
traditionell
trendy
üblich
uncool
unkompliziert
urban
verbindlich
verschlossen
vertrauenswürdig
vielseitig
voll
wegbereitend
werteorientiert
wissenschaftlich
zeitlos
zerstückelt
zukunftsorientiert
                    
                    	
                        akademisch
alt
anspruchsvoll
authentisch
bahnbrechend
befähigend
bekannt
billig
breit
cool
durchsetzungsfähig
einfach
einladend
elitär
erfahren
erfolgreich
ernst
erstklassig
exzellent
fachkundig
feminin
fokussiert
fortschrittlich
freundlich
führend
geist
geläufig
glatt
heimelig
hip
hochwertig
innovativ
interdisziplinär
jung
klassisch
kompetent
konkurrenzfähig
konsistent
kreativ
kundennah
künstlerisch
lebensfroh
liebevoll
lustig
lässig
marktführend
maskulin
menschlich
modern
mutig
nüchtern
offen
partnerschaftlich
persönlich
politisch
praktisch
proaktiv
progressiv
qualitätsbewusst
reaktiv
regional
respektvoll
schwerfällig
simpel
smart
sozial
spaßig
strategisch
taktisch
technisch
theoretisch
transparent
tüchtig
unbekannt
unengagiert
unternehmensfern
verantwortungs-bewusst
verlässlich
verstaubt
vielfältig
visionär
Energie
weise
wertschätzend
zeitgemäß
zentriert
zugänglich
zwanglos
                    
                

            
        

        Tabelle 6.1    Mögliche Adjektive, mit denen im Card-Sort für die Botschaftsarchitektur gearbeitet werden kann. (Die Liste basiert auf der Übersetzung der Adjektive aus »Content Strategy at Work«, mit freundlicher Genehmigung der Autorin. Die ursprüngliche Liste wurden mit Wörtern ergänzt, die ich bei meiner Arbeit mit Kunden verwende.)

        Sie können ebenfalls mit Eigenschaften auf Basis anderer Tools arbeiten. Zum Beispiel könnten Sie die Begriffe aus der Limbic® Map[ 44 ] für einen Card-Sort nehmen und feststellen, in welchen Bereich Ihre Marke fällt. (Eine kurze Erklärung zu Limbic® finden Sie in Abschnitt 5.3.2, »Tools zur Persona-Erstellung«).

    

                    
                        
        6.3    Unterstützt der Content das Image?

        Wenn Sie die Botschaftsarchitektur definiert haben, können Sie mithilfe eines Audits feststellen, ob Ihr aktueller Content Ihre Botschaften und damit die gewünschte Außenwirkung unterstützt: Wenn Sie als »freundlicher und familiärer« Betrieb wahrgenommen werden wollen, aber keiner auf den Mitarbeiterfotos lacht, dann passt das nicht zusammen. Vergessen Sie aber nicht, sich alle Touchpoints anzusehen, angefangen bei der Website über die Google-Suchergebnisse bis hin zu Broschüren und Messeauftritt.

    

                    
                        
        6.4    Fazit

        Content spielt eine entscheidende Rolle in der Markenbildung. Und die Marke spielt eine Rolle bei der Content-Planung und -Erstellung. Gießen Sie gemeinsam mit den richtigen Stakeholdern die Attribute, wie Sie wahrgenommen werden wollen, in eine Botschaftsarchitektur – und stellen Sie diese dann allen zur Verfügung. Besonders in den Abteilungen, in denen Content produziert wird, sollten die Botschaften bekannt sein. Für einen einheitlichen Auftritt muss an allen Berührungspunkten des Unternehmens eine konstante Botschaft transportiert werden, das schafft Vertrauen in Unternehmen und Marke, was sich wiederum positiv auf Ihren Unternehmenserfolg auswirkt.

        Eine für alle verständliche Botschaftsarchitektur liefert Klarheit über die gewünschte Außenwirkung, egal, ob bei einem Ein-Personen-Unternehmen oder einem größeren Unternehmen. Ich hoffe, ich habe Ihnen Lust darauf gemacht, die Card-Sort-Methode auszuprobieren. Sie kommen auf diese Weise schnell zu einer tragfähigen Markendefinition. Als Agentur können Sie bei diesem Workshop das Selbstverständnis Ihres Kunden besser kennenlernen. Und je besser Sie die Markenaussage definiert haben, desto schneller sind Sie in der Konzeption, sparen damit Geld, Zeit und wahrscheinlich auch Nerven.

    

                    
                        7    Content-Strategie-Statement
»Im Allgemeinen ist Content mehr oder weniger wertlos, wenn er nicht einen oder beide der folgenden Punkte erfüllt: ein wichtiges Geschäftsziel zu unterstützen oder die Bedürfnisse Ihrer User zu erfüllen.« 
– Kristina Halvorson, Content-Strategin[ 45 ]
Eine Strategie soll gelebt werden, da sie die Richtung vorgibt, wo sich das Unternehmen hin entwickeln soll. Es macht keinen Sinn, ein dickes Strategiepapier zu verfassen, das dann keiner mehr durchlesen möchte. Wenn Sie Ihre Content-Strategie zum Leben erwecken wollen, dann gießen Sie sie in einen mitreißenden und verständlichen Satz: in ein Content-Strategie-Statement. Es soll so einfach formuliert sein, dass es sich jeder gut merken kann.
Mit diesem Satz im Kopf oder schnell bei der Hand können Sie Maßnahmen priorisieren. Und das Schönste: Sie können gut begründet Nein sagen, wenn Ideen weder Ihre Unternehmensziele noch Ihre Zielgruppen unterstützen. Für ein gemeinsames Verständnis können Sie diese kurze Zusammenfassung einfach an Agenturen, andere Abteilungen oder neue Mitarbeiter weitergeben.
Das Statement besteht aus den Komponenten Content, Zielgruppe, Bedürfnisse der Zielgruppe und Unternehmensziele. Sie müssen also vorher Ihre Zielgruppe (siehe Kapitel 5) kennen und die Unternehmensziele (siehe Kapitel 4) definiert haben. Es geht darum, warum Ihr Unternehmen Content produziert, für wen und was wie produziert wird. Meghan Casey, Autorin von »The Content Strategy Toolkit«, hat folgende Fragen definiert, mit denen Sie Ihr Statement auf den Punkt bringen können.

        	
            Content: Welchen Content sollen wir produzieren, beschaffen, kuratieren und/oder teilen?

        

        	
            Zielgruppe: Für wen genau ist unser Content?

        

        	
            Bedürfnisse der Zielgruppe: Warum braucht diese Zielgruppe unseren Content, oder warum erwartet sie ihn von uns?

        

        	
            Unternehmensziele: Was erreichen wir mithilfe des Contents?

        

    
Um diese Fragen beantworten zu können, brauchen Sie die Daten aus Ihrer Ist-Analyse.
Ich möchte Ihnen jetzt am Beispiel von »Tagesmütter Steiermark«[ 46 ] zeigen, wie ein solches Strategie-Statement aussehen kann. Wenn die Strategie umfangreicher ist, dann können Sie mehrere Statements formulieren. Als Beispiel bringe ich später, wie eine Hochschule damit umgegangen ist.
»Tagesmütter Steiermark« ist Anbieter für Kinderbetreuung im österreichischen Bundesland Steiermark. Mit einer Content-Strategie will das Unternehmen passende Bewerberinnen und Bewerber ansprechen und ihnen ein klares Bild zum Beruf Tagesmutter/-vater vermitteln.
Die Analyse hat die im Folgenden dargestellten Antworten auf die einzelnen Fragen ergeben.

        	
            Content: Informationen rund um den Job der Tagesmutter

        

        	
            Zielgruppe: potenzielle Bewerber (junge Mütter, Quereinsteiger, Pädagogen)

        

        	
            Bedürfnisse der Zielgruppe: Die Zielgruppe sucht nach einer Veränderung im Job bzw. einer Möglichkeit, mit eigenen Kindern wieder in den Berufsalltag einzusteigen.

        

        	
            Unternehmensziele: finanziell unabhängiger werden, mehr Einnahmen aus eigener Kraft generieren (abseits von Förderungen)

        

    
Daraus wurde das folgende Content-Strategie-Statement definiert:
Um mehr Einnahmen aus der Vermittlung von Tagesmüttern zu generieren (Unternehmensziel), möchten wir potenziellen Bewerbern (Zielgruppe) umfassende und hilfreiche Informationen (Bedürfnisse der Zielgruppe) rund um den Job der Tagesmutter bereitstellen. (Content).

Wenn Sie es mit einem komplexen Content-Umfeld zu tun haben (viele Zielgruppen, viele Kanäle, viele Websites und andere Baustellen) können Sie das Content-Strategie-Statement auch als übergeordnetes Statement definieren und in mehrere Teil-Statements runterbrechen. Kristina Halvorson hat dazu folgendes Beispiel gebracht[ 47 ] (siehe Kasten).

        Beispiel: Content-Strategie-Statement in einem komplexen Content-Umfeld

        Nach einer Ist-Analyse zeigt sich die folgende Ausgangssituation: Eine Universität hat eine Menge irrelevanten Content und ein nicht mehr zeitgemäßes CMS (Content-Management-System). Ein dezentrales Autorenteam führt zu inkonsistentem Content. Wichtiger Content ist in Hunderten PDFs gefangen.

        Das Content-Strategie-Statement lautet:

        »Wir produzieren nutzerzentrierten Content, der auf allen Endgeräten überall abrufbar ist, um unsere Hochschulmission und -aktivitäten zu unterstützen.«


        Jetzt würden darunter sehr viele Maßnahmen fallen, die notwendig wären: Es gibt noch keine Analyse der Zielgruppen und kein entsprechendes Nutzer-Testing, es braucht ein neues CMS und ein responsives Webdesign. Man will den Content überall verfügbar machen: Inkludiert das auch auf mehreren Social-Media-Kanälen? Was ist mit den Presseaussendungen seit 1997?

        Bei begrenzten Ressourcen und Zeitlimits müssen Prioritäten gesetzt werden.

        Verwendet man das ursprüngliche Strategie-Statement als eine Art Content-Strategie-Vision, kann man es in seine strategischen Teile zerlegen:

        
            	
                nutzerzentrierter Content

            

            	
                Content, der die Hochschulmission und -aktivitäten unterstützt

            

            	
                Content, der auf allen Endgeräten und überall verfügbar ist

            

        

        Welche Baustellen gibt es in den jeweiligen Bereichen? Beim Punkt »nutzerzentrierter Content« ist in der Ist-Analyse Folgendes festgestellt worden:

        »Wir haben bis jetzt nur mit Annahmen über unsere Nutzer gearbeitet. Wir haben keine aktuellen Forschungsdaten. Wir haben auch keine Zielgruppen priorisiert, wir versuchen für alle etwas zu liefern.«


        Die Priorität könnte also sein: »Bevor wir nutzerzentrierten Content produzieren können, müssen wir unsere Nutzer priorisieren und besser verstehen. Das gibt uns die Möglichkeit, bedeutsamen Content zu erstellen. Wir müssen in Zielgruppenforschung und -Testing investieren. Wenn wir dann wissen, was unsere Nutzer brauchen, können wir den Content so priorisieren, dass er sowohl die Bedürfnisse der Nutzer als auch unsere Hochschulziele unterstützt.« Ein Teil-Statement, das sich aus dem Content-Strategie-Statement ableiten lässt, wäre also:

        Teil-Statement Nr. 1: Wir verstehen die wichtigsten Informationsbedürfnisse unserer Nutzer.

        Ein weiterer Punkt aus der Analyse: »Bevor wir Content überall auf allen Endgeräten verfügbar machen können, brauchen wir ein CMS, das responsives Design und strukturierten Content unterstützt.«

        Teil-Statement Nr. 2: Wir wählen ein CMS aus, das heutige und zukünftige Content-Anforderungen erfüllt, sowohl für die Hochschule als auch für die Nutzer.

        Noch ein wichtiger Punkt, der aufgetaucht ist: »Bevor wir unseren Content überall und auf allen Endgeräten verfügbar machen können, müssen wir die Inhalte in den PDF-Dokumenten anders aufbereiten.«

        Teil-Statement Nr. 3: Wir werden unsere PDFs in Content umwandeln, der gefunden und konsumiert werden kann.

    
Von diesen runtergebrochenen konkreten Statements werden nun die nächsten Maßnahmen abgeleitet, die Sie als SMARTe Ziele definieren (siehe Abschnitt 4.1, »Unternehmensziele richtig formulieren«).
Content-Strategie-Statement als Workshop
Erarbeiten Sie das Content-Strategie-Statement am besten in einem Workshop mit den relevanten Stakeholdern, die das Statement später vertreten und einhalten sollen (zum Beispiel Kommunikationsleitung, Geschäftsführung, Content-Produzenten, …)
Als Hilfestellung können Sie den folgenden Lückentext verwenden. Alle Teilnehmenden füllen den Text aus. Dann werden die Texte vorgelesen, ohne sie zu kommentieren. Haben alle ihre Sätze vorgelesen, werden die Gemeinsamkeiten und Unterschiede diskutiert, bis man sich auf ein gemeinsames Statement einigt.
[image: ]
Ist ein Workshop aus Zeit-, Termin- oder Budgetgründen nicht möglich, können Sie das Content-Strategie-Statement auch alleine ausarbeiten. Gehen Sie dafür noch mal Ihre Daten und Erkenntnisse aus der Ist-Analyse durch, clustern Sie sie nach den vier oben genannten Fragen, und formulieren Sie daraus ein Statement. Achten Sie darauf, dass es von den entscheidenden Personen mitgetragen wird, damit Sie den Rückhalt bei der Umsetzung haben. Trommeln Sie die relevanten Stakeholder zusammen, damit es ein einheitliches Verständnis und Commitment gibt.


                    
                        8    Content-Audit
Eines der mächtigsten Tools in der Content-Strategie ist der Content-Audit. Er hilft Ihnen, Ihren Content zu überblicken, zu verstehen und die Qualität Ihres Contents aufrechtzuerhalten.
Bei einem Content-Audit machen Sie zuerst eine Inventur Ihres Contents und sehen sich dann seine Qualität an. Das wird Ihnen und Ihren Kollegen viele Aha-Erlebnisse bescheren. Schwarz auf Weiß den Umfang und die Qualität der Website zu sehen, wird manche erschrecken. Manche werden aber auch verstehen, dass sie hier eine großartige Grundlage haben, um besser zu werden: die Kunden besser abzuholen und damit die Ziele des Unternehmens besser erfüllen zu können.
Ein Audit ist für alle Content-Bereiche sinnvoll, auch wenn man meist im Zusammenhang mit einer Website von einem Audit spricht. Sie können genauso Social Media, Ihre Printprodukte oder Apps einem Audit unterziehen. Warum sollte dieser Content auch weniger wichtig sein oder weniger Verbesserungspotenzial haben?
Die übergeordneten Fragen bei einem Audit sind folgende:

        	
            Welche Inhalte haben wir, wie brauchbar und relevant sind sie?

        

        	
            Können wir bei den vorhandenen Inhalten Prioritäten für die weitere Überarbeitung setzen?

        

    
Ein Audit zeigt dringenden Handlungsbedarf auf und gibt Ihnen Argumente an die Hand, wenn Sie für Ressourcen kämpfen. Er liefert die Basis für viele weitere Entscheidungen in der Content-Planung und im Content Management, aber auch für die Strategieentwicklung. Sie können nicht in die Zukunft planen, wenn Sie den Status quo Ihres Contents nicht kennen. Machen Sie den Audit zu Ihrem ständigen Begleiter.

        8.1    Wozu einen Audit?

        In erster Linie ist ein Audit notwendig, um herauszufinden, welche Inhalte es gibt, was sie bringen, ob man sie weiterhin benötigt oder überarbeiten muss.

        
            Zu viel Content hat die Welt

            Nach meiner Erfahrung produzieren Unternehmen mindestens 30–40% zu viel Content. Inhalte, die kein Mensch braucht und die kein Ziel unterstützen. Mit einem Audit wissen Sie, welche 40% das sind. Sie ersparen sich Produktionsaufwand, und Ihre Nutzer müssen sich nicht durch uninteressante Inhalte wühlen. Bei Google punkten Sie ebenfalls mit einer verschlankten Website, deren Inhalte laufend auf Aktualität hin geprüft werden.

        

        Wie alle Aufgaben, die zunächst einmal Ressourcen, Zeit und Budget beanspruchen, braucht natürlich auch ein Audit stichhaltige Gründe, um sich durchsetzen zu lassen. Darum bekommen Sie nachfolgend 21 Pro-Argumente an die Hand, mit denen Sie sich in Ihrem Unternehmen für einen Audit stark machen können.

        
            Gute Gründe für die Bestandsaufnahme Ihres Contents

            Unternehmensziele

            
                	
                    Mit einem Content-Audit erkennen Sie, ob Ihr Webbusiness auf dem richtigen Weg ist und ob Ihre Website tatsächlich das abbildet, was das dahinterliegende Geschäftsmodell leisten soll.

                

                	
                    Sie verstehen, welche Inhalte wirklich dabei helfen, Ihre Unternehmensziele zu erreichen, und auf welchen Content Sie sich künftig konzentrieren sollten.

                

            

            Zielgruppe

            
                	
                    Sie sehen, ob wichtige Inhalte zur Ansprache Ihrer Zielgruppe fehlen.

                

                	
                    Sie stellen fest, ob Ihr Content die Zielgruppe entlang der Customer Journey unterstützt.

                

                	
                    Sie registrieren, ob Ihre Zielgruppe in der richtigen Tonalität angesprochen wird.

                

            

            Marke

            
                	
                    Sie stellen fest, ob Ihre Botschaften konsistent über alle Kanäle gespielt werden, gerade bei dezentralisierter Content-Produktion.

                

                	
                    Sie werden mit der Frage konfrontiert: Unterstützt mein Content den angestrebten Imageaufbau meiner Marke und meines Unternehmens?

                

            

            User Experience und SEO

            
                	
                    Sie finden heraus, ob relevante Inhalte auch tatsächlich ausreichend verlinkt und gut lesbar präsentiert sind.

                

                	
                    Sie entdecken Duplicate Content und andere Fallstricke, die die Qualität Ihrer Website aus SEO-Sicht mindern (fehlerhafte Verwendung von H-Tags, nicht optimierte Metatexte, hohe Bounce-Raten usw.). Durch das Löschen oder Überarbeiten von schlechtem Content können Sie schneller SEO-Erfolge erzielen.

                

                	
                    Sie entwickeln ein Gespür für die Content- und Textqualität.

                

                	
                    Sie finden Schwachstellen im Aufbau und in der Struktur Ihrer Website (Navigation). Sie sehen, wo Nutzer nicht durch die Seite geführt werden.

                

                	
                    Sie erkennen durch die Analyse, wo die kleinen, aber effektiven Content-Stellschrauben sind, an denen Sie erfolgreich drehen können.

                

                	
                    Eine aufgeräumte Website wirkt sich positiv auf Ladezeiten und Kundenerlebnis aus. Sie streichen klar heraus, wofür Sie stehen.

                

            

            Planung, Produktion, Management

            
                	
                    Sie finden Inhalte, die Sie wiederverwerten können, wieder aktivieren können oder mit wenig Aufwand in ein neues Content-Format übersetzen und damit neu auflegen können (Content Recycling und Curation). Damit sparen Sie Zeit und Budget.

                

                	
                    Sie werden auf den Boden der Tatsachen geholt: Wie weit sind Sie von Ihren Zielen entfernt? Wie groß ist die Lücke zwischen dem, was Sie erreichen wollen, und den momentanen Content-Voraussetzungen (Manpower, Technologie, Qualität)?

                

                	
                    Die Ergebnisse eines Audits helfen Ihnen dabei, Teams im Umgang mit Content zu schulen und »Content-fremde« Abteilungen für den Wert guter Inhalte zu sensibilisieren.

                

                	
                    Sie erhalten kreative Impulse und Ideen für neue Inhalte (Zusatz-Content, Landingpage-Themen, neue Features, Content-Cluster).

                

                	
                    Sie wissen, was Sie bereits an Content haben, und finden Möglichkeiten, wie Sie ihn sinnvoll (wieder)verwenden können.

                

                	
                    Ein gutes Audit hilft Ihnen bei der Planung des zukünftigen Contents, beim Aufbau eines laufenden Monitorings sowie dabei, Guidelines und Prozesse zu verbessern.

                

                	
                    Sie können Anforderungen für ein CMS (Content-Management-System) ableiten, sowohl für die Content-Eingabe und dessen Metadaten als auch für die Prozesse und Rechte der einzelnen Nutzer.

                

            

            Controlling

            
                	
                    Sie wissen künftig, wie Sie Ihr Content-Budget sinnvoll anlegen können.

                

            

        

    

                    
                        
        8.2    Wann brauchen Sie einen Audit?

        Wenn Sie sich noch nie einen Überblick über Ihren Content verschafft haben, dann sollten Sie das so schnell wie möglich tun. Prinzipiell sollten Sie regelmäßig Audits durchführen, am besten einmal jährlich (wenn Sie viel Content produzieren, vielleicht auch öfter). Es gibt auch anlassbezogene Audits. Ein Audit macht aber nur Sinn, wenn Sie anschließend Maßnahmen ableiten und umsetzen.

        
            8.2.1    Jährliche Audits

            Um die Effektivität Ihres Contents zu messen, sollten Sie jährlich Ihren Content bewerten und Ihre Audit-Liste (Inventur) aktualisieren. Sie müssen das nicht auf einen Schlag machen, sondern können laufend Teilbereiche nacheinander analysieren, bis Sie einmal alles gesehen haben. Hier spricht man von einem rollierenden Audit. Nutzen Sie diese Audits:

            
                	
                    als Teil des Controllings, um festzustellen, ob Sie Ihre Content-Ziele erreicht haben

                

                	
                    um festzustellen, ob die Inhalte den Zielgruppen und der Customer Journey entsprechen

                

                	
                    um laufend die Qualitätsstandards zu überprüfen

                

                	
                    um Prozesse und Guidelines zu überprüfen

                

                	
                    zur Suchmaschinenoptimierung (SEO)

                

                	
                    zur Unterstützung einer ausgewogenen redaktionellen Planung

                

            

            Mit regelmäßigen Überprüfungen halten Sie die Qualität hoch und können flexibel und schnell auf Veränderungen reagieren. Es wird Ihnen dann nicht passieren, dass Kontaktdaten von Mitarbeitern auf der Seite zu finden sind, die das Unternehmen bereits vor Jahren verlassen haben.

            
                Tipp: Wo anfangen beim rollierenden Audit?

                Damit der laufende Audit leichter von der Hand geht und Sie gleichzeitig häufiger Feedback an Produktion und Management geben können, konzentrieren Sie sich beim Audit auf die wichtigsten Ziele. Von denen wählen Sie zwei bis drei Messgrößen, die Sie monatlich ansehen. Im nächsten Monat können Sie den Schwerpunkt auf andere Messgrößen setzen. Bei großen Seiten reichen rund 30 bis 40 URLs, um Tendenzen zu erkennen. So fällt der jährliche Audit leichter, da schon viel vorgearbeitet wurde.[ 48 ]

            

        
        
            8.2.2    Anlassbezogene Audits

            Es gibt viele Anlässe, seine Inhalte detailliert auf den Prüfstand zu stellen. Haben Sie einen jährlichen Audit, sind diese anlassbezogenen Audits schneller erstellt.

            
                	
                    Am Anfang einer neuen Strategie, um den Status quo zu erheben: Welchen Content gibt es und in welchem Umfang? Zum Beispiel wollen Sie eine neue Zielgruppe ansprechen und können so prüfen, wie sich das auf die Struktur der Website auswirkt und ob Inhalte vielleicht schon vorhanden sind (on- und offline), die Sie für die neue Zielgruppe aufbereiten können.

                

                	
                    Für ein neues Website-Projekt: Status quo erheben, Ressourcen und Aufwände abschätzen.

                    Wenn Sie eine neue Website für einen neuen Markt erstellen wollen, können Sie anhand der Daten der bestehenden Website ableiten, wie viel Aufwand die neue Website in Betreuung und Erstellung bedeutet.

                

                	
                    Website neuen (technischen) Anforderungen anpassen: Status quo der Content-Menge und notwendigen Formate erheben.

                    Wenn Sie Ihre Website mit Automatisierungssoftware ausstatten wollen, dann müssen Sie wissen, welche Content-Stücke bereits verwendet werden können und welche noch erstellt werden müssen. Anhand der Aufstellung des Contents können Sie festlegen, welche Metadaten hinterlegt werden müssen.

                

                	
                    Wenn Sie Input für Entscheidungen rund um Planung oder Strategie brauchen: Ein Geschäftsbereich bringt nicht die Zahlen, die Sie sich vorgestellt haben. Mit den richtigen Fragestellungen kann Ihnen ein Audit Erklärungen liefern.

                

                	
                    Machen Sie Ihre Content-Schätze ausfindig. Dann können Sie sie wiederverwerten. Sie müssen nicht immer alles ganz neu machen, sondern können auch auf Vorhandenem aufbauen. Schließlich haben Sie in den bestehenden Content bereits investiert.

                

                	
                    Wenn Sie Kunden-Feedback bekommen, dass Informationen auf der Website nicht gefunden werden, können Sie dem auf den Grund gehen.

                

                	
                    wenn Verkaufszahlen stagnieren oder fallen

                

                	
                    Wenn Sie den Content analysiert haben, können Sie Standards für Guidelines und Prozesse ableiten oder optimieren.

                

                	
                    Wenn Sie Best-Practice-Beispiele suchen für andere Bereiche: Wenn auf der Website eine Landingpage gut funktioniert, was kann man davon für andere Landingpages ableiten?

                

                	
                    Wenn Sie Themen-Cluster erstellen wollen (siehe Abschnitt 21.5): Zu welchen Themen gibt es bereits einige Inhalte, die auch gut funktionieren?

                

                	
                    wenn Sie Nischen-Content suchen

                

            

            
                Tipp: Prioritäten setzen bei Zeitnot

                In einer idealen Welt haben wir genug Zeit, komplette und tief gehende Audits durchzuführen. Wenn die Zeit knapp wird, entscheiden Sie sich für das Problem, das im Moment am dringendsten erforscht werden soll. Suchen Sie nach Mustern in Ihren Analytics-Daten,[ 49 ] zum Beispiel:

                
                    	
                        Seiten mit hohen Traffic, aber wenig Conversions

                    

                    	
                        Seiten mit wenig Traffic

                    

                    	
                        Seiten mit hohen Bounce-Raten usw.

                    

                

            

            Jetzt noch vier Projektsituationen, die für Sie interessant sein könnten:

            
                	
                    Partielles Website-Redesign
Anstatt die komplette Website einem Relaunch zu unterziehen, können Sie sich einzelnen Webseitenthemen und Seiten widmen, um diese peu à peu zu aktualisieren bzw. zu optimieren. Der dafür notwendige Audit bezieht sich dann nur auf die Bereiche, die Sie im Laufe des Redesigns bearbeiten möchten. Wobei es nicht schadet, davor überblicksmäßig die ganze Website zu beurteilen, mit einer Inventur und einer groben Qualitätseinschätzung, auch um Prioritäten setzen zu können.

                

                	
                    Einführung neuer Features, Module oder Content-Seiten
Sie planen neue Themenseiten, ein unterhaltsames Content-Feature oder eine Überarbeitung aller SEO-relevanten Textmodule auf Ihrer Website? Dann hilft Ihnen der Audit im Vorfeld, Schwachstellen aufzudecken, und gibt Hinweise auf die korrekte, strukturierte Einbindung neuer Inhalte auf Ihren Seiten.

                

                	
                    Content-Migrationsprojekte (neues Content-Management-System)
Für den einwandfreien Umzug von Inhalten von einem System in ein anderes müssen im Vorfeld alle Seiten, Dokumente und Content-Typen aufgelistet werden, um darauf basierend die passende Migrationsstrategie abzuleiten. Im Zuge dessen kann man »tote« Seiten, veralteten Content und doppelte Inhalte aus dem Weg räumen. Denn schlechter Content in einem neuen CMS ist immer noch schlechter Content. Je besser Sie Ihren Content laufend warten, desto weniger müssen Sie ausmisten, was die Migration beschleunigt.

                

                	
                    Kompletter Website-Relaunch
Grundsätzlich rate ich jedem Kunden von einem kompletten Relaunch ab. Manchmal ist es aber technisch zwingend nötig. In dem Fall brauchen Sie ein ausgereiftes Konzept, das alle Erkenntnisse aus dem vorangegangenen Audit berücksichtigt. Die Content-Bestandsaufnahme, -Beurteilung und -Bereinigung zum Projekt-Kick-off ist daher Pflicht. Immer! Und ich werde Sie noch öfter darauf hinweisen: Besser ist es, die Website laufend im Auge zu behalten und kontinuierlich Verbesserungen vorzunehmen.

                

            

            
                Tipp: Auch ein neues Website-Projekt ist für einen Audit geeignet

                Die Durchführung eines Audits ergibt auch Sinn, wenn Sie noch gar kein Angebot online gestellt haben. Sammeln Sie im Unternehmen Offlineinformationen wie Pressemeldungen, Kataloge, Printveröffentlichungen, Broschüren, Studien, Kunden-Feedback, Anzeigen, Bilder oder Videomaterial, und prüfen Sie, welche Inhalte man für Ihr Onlineangebot übernehmen oder anpassen kann. Auf einer Unternehmensseite können Sie beispielsweise einen aktuellen TV-Spot oder eine gelungene Radiowerbung integrieren. Auch Mitschnitte aus Konferenzvorträgen oder Messe-Interviews können für Ihre Nutzer unter Umständen interessant sein.

                So eine Inventur hilft ebenfalls, wenn Sie einen neuen Social-Media-Kanal oder einen Newsletter starten wollen.

            

        
    

                    
                        
        8.3    Wie umfangreich ist ein Audit?

        Je nach Fokus, Zeit oder Budget passen Sie den Umfang Ihres Audits an:

        
            	
                Ein kompletter Audit umfasst das Auflisten aller Seiten und Inhalte einer Website plus qualitativer Bewertung. Er macht Sinn bei einer kompletten Überarbeitung oder Migration der Website, wenn Sie größere Änderungen an Ihren Produkt- oder Serviceangeboten vornehmen oder einen neuen Markt bearbeiten wollen. Zumindest sollten Sie überprüfen, ob jedes Content-Stück noch relevant und richtig ist, und entscheiden, ob Sie es behalten oder archivieren bzw. löschen wollen.

            

            	
                Der partielle Audit beschäftigt sich mit vorab definierten Teilbereichen der Website (zum Beispiel einzelnen Kategorien bzw. Seitentypen, SEO-spezifischen Inhalten oder Inhalten, die in einem bestimmten Zeitraum erstellt wurden). Sie können hier Samples auswählen, um mit Hochrechnungen bzw. Trends Aussagen für die ganze Website zu machen. Die Teilbereiche legen Sie entsprechend dem Ziel des Audits fest. Wenn sich das Verhalten Ihrer Zielgruppe geändert hat und Sie Ihre Inhalte anpassen müssen, dann überprüfen Sie die Seiten, die für diese Zielgruppe relevant sind. (Aus Ihrem laufenden Audit wissen Sie, mit welchen Seiten Ihre Zielgruppe interagiert).

            

            	
                Ein fokussierter Audit nimmt einzelne Inhalte (Artikel, Teaser, Systemtexte usw.) kritisch unter die Lupe, zum Beispiel machen Sie eine Schwerpunktkontrolle aller Call-to-Actions auf der Website.

            

            	
                Bei einem Omnichannel-Audit prüfen Sie, ob bestimmte Standards auf allen Kanälen eingehalten werden. Ein Kunde kann das Callcenter kontaktieren, ein Webinar mitmachen und auf Social Media dem Unternehmen folgen. Erhält er überall dieselben Informationen und Botschaften? Oder gibt es Widersprüche?

            

        

        
            Tipp: Mitbewerberanalyse

            Audits beschränken sich nicht nur auf die eigenen Angebote. Sie können auch Websites und Kanäle Ihrer Mitbewerber nach gleichen Kriterien bewerten und so eine Mitbewerberanalyse erstellen. Dieselben Crawler-Programmen, mit denen Sie eine Inventurliste für Ihre Website erstellen, funktionieren auch bei fremden Websites.

        

    

                    
                        
        8.4    So bereiten Sie sich auf den Audit vor

        Bevor Sie Ihren Audit starten, müssen Sie im Vorfeld einige Fragen klären, damit dieser aufwendige Prozess so effizient wie möglich vonstattengeht. Es geht hier nicht darum, irgendwelche Daten zu sammeln, sondern eine gute Basis für weitere Entscheidungen zu erarbeiten. Je gründlicher die Vorarbeit, desto geringer das Risiko, sich zu verzetteln und den Überblick zu verlieren. Im Prinzip durchlaufen Sie diese fünf Schritte (siehe Kasten).

        
            Fünf einfache Schritte zu Ihrem Audit

            
                	
                    Legen Sie das Ziel des Audits fest.

                

                	
                    Identifizieren Sie den einzuschließenden Content.

                

                	
                    Definieren Sie Ihre Audit-Kriterien.

                

                	
                    Erstellen Sie eine Content-Inventur des entsprechenden Contents.

                

                	
                    Überprüfen Sie den Content nach quantitativen und qualitativen Kriterien.

                

            

        

        Tabelle 8.1 hilft Ihnen mit einer exemplarischen Auflistung wichtiger Fragestellungen dabei, sich auf den Audit vorzubereiten. Das für speziell Ihr Projekt relevante Audit-Briefing müssen Sie letztlich Ihren eigenen Zielvorgaben entsprechend anpassen und ausformulieren. Was wollen Sie lernen, und was müssen Sie wem beweisen?

        
            
                
                    	
                        Aufgabe
                    
                    	
                        Checkliste
                    
                

            
            
                
                    	
                        Beschreiben Sie so detailliert wie möglich, welche Unternehmensziele im Fokus stehen: Was wollen Sie mit Ihrem (Web-)Content erreichen?
                    
                    	
                        
                            	
                                Branding, Verbesserung der Markenwahrnehmung, Image, PR, Vertrauensaufbau

                            

                            	
                                Herausstellen der online angebotenen Serviceleistungen

                            

                            	
                                Nutzung der angebotenen Service-Features erhöhen (Conversion)

                            

                            	
                                Senkung der Callcenterkosten

                            

                            	
                                aktiverer Austausch mit der Zielgruppe

                            

                            	
                                verbesserte Darstellung einzelner USPs

                            

                            	
                                SEO-spezifische Ziele

                            

                            	
                                Performance der Website verbessern

                            

                        

                        usw.
                    
                

                
                    	
                        Zielgruppenbeschreibung
                    
                    	
                        
                            	
                                Liegen die Zielgruppenbeschreibungen in anderer Form vor?

                            

                            	
                                Gibt es definierte Personas?

                            

                            	
                                Sind die Customer Journeys erhoben?

                            

                            	
                                Sind die relevanten Daten für den Audit vorhanden (Medienverhalten, Bedürfnisse, Informationsbedarf, Ziele, die die Zielgruppe erreichen möchte)?

                            

                        

                    
                

                
                    	
                        Warum soll ein Audit durchgeführt werden?
                    
                    	
                        
                            	
                                hohe Abbruchraten auf wichtigen Seiten

                            

                            	
                                negatives Kunden-Feedback zum angebotenen Content

                            

                            	
                                neue Erkenntnisse aus dem Content-Controlling, die Optimierungspotenzial aufzeigen

                            

                            	
                                allgemeines Website-Clean-up-Projekt (Verbesserung der Schnelligkeit, Entlastung des Servers, Eliminierung von Duplicate Content …)

                            

                            	
                                Website-Content muss mit neuen Unternehmenszielen abgeglichen werden.

                            

                            	
                                Sie haben den Überblick über Ihre Website-Inhalte verloren.

                            

                            	
                                interne Unzufriedenheit mit der Content-Qualität

                            

                            	
                                Sie wollen wissen, wie gut Sie neben den Wettbewerbern mit Ihrem Angebot dastehen.

                            

                            	
                                Rechtliche Situation hat sich geändert (Accessibility, Datenschutzverordnung, …).

                            

                            	
                                User Experience verbessern

                            

                            	
                                Es gibt keinen Überblick, welcher Content funktioniert.

                            

                        

                        usw.
                    
                

                
                    	
                        Definition des Audit-Umfangs (ganz, partiell, qualitativ, quantitativ, …)
                    
                    	
                        
                            	
                                Was soll Bestandteil des Audits sein?

                            

                            	
                                Was nicht?

                            

                            	
                                Mit welcher Priorität sollen welche Audit-Aufgaben schrittweise durchgeführt werden?

                            

                        

                    
                

                
                    	
                        Welche Informationen sollen konkret analysiert werden?
                    
                    	
                        
                            	
                                die Content-Menge (Anzahl der aktiven bzw. inaktiven Seiten)

                            

                            	
                                die Content-Tiefe (bis zu welchem Menü-Level)

                            

                            	
                                einzelne Seitentypen (Aufbau, Wertigkeit, Qualität, Vollständigkeit, Kategoriename)

                            

                            	
                                die Content-Qualität (Stil, Tonalität, Lesbarkeit, Umfang)

                            

                            	
                                SEO-spezifischer Content (Title, Descriptions, …)

                            

                            	
                                Welcher archivierte Content kann neu aufbereitet werden?

                            

                            	
                                Welcher Content funktioniert gut? Welcher weniger? Warum?

                            

                            	
                                Inwieweit sind offline vorliegende Inhalte auch für die Website nutzbar?

                            

                            	
                                Werden die Botschaften des Unternehmens transportiert?

                            

                            	
                                Welche Zielgruppen werden mit den einzelnen Seiten angesprochen?

                            

                            	
                                Passt der Content zu den Anforderungen aus der Customer Journey?

                            

                            	
                                Sind die Inhalte, die die Zielgruppe sucht, auf der Website vertreten? Wo?

                            

                            	
                                inaktive Seiten suchen

                            

                            	
                                crossmediale Content-Bestandsaufnahme

                            

                            	
                                Welche Themen Prioritäten gibt es?

                            

                        

                        usw.
                    
                

                
                    	
                        Content-Bestandsaufnahme
                    
                    	
                        
                            	
                                Gibt es eine Mediensammlung mit umfassendem Content-Material (on- wie offline), ein Content-Archiv?

                            

                            	
                                Wie aktuell sind die vorliegenden Inhalte?

                            

                            	
                                Gibt es doppelte/redundante Inhalte?

                            

                            	
                                Welche Themen fehlen bzw. werden aktuell nicht auf der Seite gespiegelt?

                            

                            	
                                Welche Fragen stellen Kunden im Erstgespräch am häufigsten?

                            

                            	
                                Welches Material aus der klassischen Werbung liegt zur Verwendung vor?

                            

                        

                    
                

                
                    	
                        Wettbewerbsanalyse
                    
                    	
                        
                            	
                                Welche Wettbewerber (national und international) sollen Content-seitig evaluiert werden?

                            

                            	
                                Gibt es branchentypische/-ähnliche Websites, die Ihnen vom Aufbau/Inhalt her besonders gut gefallen?

                            

                        

                    
                

                
                    	
                        Zuständigkeiten
                    
                    	
                        
                            	
                                Soll ein externer Stratege/eine Agentur zurate gezogen werden?

                            

                            	
                                Welche Abteilungen können den Audit (mit welchen Tools, Reportings, Ressourcen) unterstützen?

                            

                            	
                                Welche Aufgaben können von Praktikanten übernommen werden?

                            

                            	
                                Wird Support zu Rechtsfragen benötigt?

                            

                        

                        usw.
                    
                

                
                    	
                        Tools und Analyse
                    
                    	
                        
                            	
                                Welche Tools stehen für den Audit zur Verfügung?

                            

                            	
                                Welche Informationen können über ein bestehendes CMS gezogen werden?

                            

                            	
                                Welche Daten liegen bereits vor?

                            

                            	
                                Wer organisiert Analytics-Daten? Welche Seiten performen besonders gut, welche nicht?

                            

                            	
                                Liegen Kundendaten vor?

                            

                            	
                                Welche Zahlen/Reports zur Website-Nutzung gibt es bereits?

                            

                            	
                                Über welchen Kanal kommen die besten Business-Kontakte?

                            

                            	
                                Welche KPIs (Key Performance Indicators) stehen zur Verfügung?

                            

                            	
                                Gibt es Erfahrungen aus Google-Ads-Kampagnen zu Conversion-starken Themen oder Angeboten?

                            

                        

                    
                

                
                    	
                        Anforderungen an die Ergebnisaufbereitung
                    
                    	
                        
                            	
                                Gibt es eine Excel-Übersicht? (Mit welchen Datenfeldern?)

                            

                            	
                                Gibt es eine Präsentation für Stakeholder?

                            

                            	
                                Gibt es ausformulierte To-do-Listen?

                            

                        

                        usw.
                    
                

                
                    	
                        Zeitbedarf
                    
                    	
                        
                            	
                                Wann sollen welche Audit-Teilarbeitsschritte durchgeführt werden?

                            

                            	
                                Bis zu welchem Zeitpunkt soll der Audit fertiggestellt sein?

                            

                        

                    
                

            
        

        Tabelle 8.1    Checkliste Content-Audit-Vorbereitung

        Bitte nehmen Sie sich genügend Zeit dafür, Ihr Audit-Projekt auf solide Beine zu stellen. Streichen Sie überflüssige Anforderungen, und konzentrieren Sie sich auf die Kernfragen, um letztendlich den Content für Ihre Zielgruppe und Ihre Unternehmensziele zu optimieren.

    

                    
                        
        8.5    Wer macht den Audit?

        Der wichtigste Audit-Mitarbeiter ist … der Entscheider! Denn ein Audit kann nur dann erfolgreich umgesetzt werden, wenn ein Chef voll und ganz hinter dieser Aufgabe steht und seinen Mitarbeitern dafür die notwendige Zeit sowie einen angemessenen Handlungsspielraum zugesteht. Daher ist jeder Audit zunächst einmal Chefsache – egal, wer ihn letztlich durchführt.

        Sie benötigen einen Mitarbeiter, der den Audit in Gang setzt und sich die Verantwortung auf die Fahne schreibt. Diese Funktion kann jeder übernehmen, der in seinem Job für die Organisation und das Management von Inhalten zuständig ist. Wenn Sie ein Team zusammenstellen können, dann greifen Sie auf Personen zurück, die mit Content und Ihren Zielgruppen zu tun haben, vor allem auf diejenigen, die dann auch mit den Ergebnissen der Analyse arbeiten müssen: Content-Marketer, Content Manager, Content-Entwickler, Webmanager, Informationsarchitekten, User Experience Designer, SEO-Manager, Sales Team oder jemand vom Service bzw. Support Team.

        Ein multidisziplinäres Team hat mehrere Vorteile:

        
            	
                Es kann mehr Content analysiert werden.

            

            	
                Man hat einen differenzierteren Blick auf den Content.

            

            	
                Es fördert die Akzeptanz im Unternehmen.

            

        

        
            Tipp: Mit mehreren Personen nach gleichen Kriterien bewerten

            Bei einem qualitativen Audit ist es schwer, objektive Kriterien zu formulieren. Daher ist es sinnvoll, dass man im Team das gleiche Verständnis darüber hat, was gut ist und was nicht. Es kann auch sein, dass man über einen längeren Zeitraum selber schwankt in seinen Bewertungen. Daher folgende Ideen:

            
                	
                    Überprüfen Sie zuerst gemeinsam eine Stichprobe, um sich darauf zu einigen, wie eine 1 (gut) und wie eine 3 (schlecht) bewertet wird. Finden Sie am besten Beispiele für jede Bewertungskategorie.

                

                	
                    Setzen Sie sich regelmäßig im Team zusammen, und überprüfen Sie nochmals Ihre festgelegten Standards und Richtlinien, klären Sie Unsicherheiten.

                

                	
                    Die Teammitglieder sollten immer mal wieder ihre Arbeit von den anderen ansehen lassen.

                

            

        

        Doch selbst wenn aufgrund des Umfangs kein Team notwendig ist, brauchen Sie trotzdem die Unterstützung der verschiedenen Abteilungen, um die im Audit-Briefing festgelegten Informationen zu sammeln und zusammenzustellen, wobei manche Tasks durchaus von Praktikanten übernommen werden können.

        Holen Sie sich in jedem Fall den Support eines Analysten, der Ihnen bereits beim Aufsetzen der Audit-Anforderungen wertvollen Input geben kann, welchen Content-Fragen man unbedingt auf den Grund gehen sollte.

        Damit Sie den besten Support von Ihren Kollegen erhalten, ist es durchaus angebracht, zu Beginn ein großes Meeting einzuberufen, in dem Sie aufzeigen, wie wertvoll die Mitarbeit jedes Einzelnen ist und welchen Benefit ein professionell durchgeführter Audit bringt – vor allem für deren eigene Bereiche. In diesem Meeting darf dann der oberste Unterstützer – der Boss – bekräftigen, dass die Zusammenarbeit ausdrücklich gewünscht und bestmöglich gefördert wird.

        Wie bei jedem Projekt sollten auch hier die Verantwortlichkeiten und Rollen klar definiert werden und der Zeitrahmen vereinbart sein. Laufende Kommunikation der Ergebnisse unterstützt den Prozess, dass sich alle Beteiligten eingebunden fühlen und zu einem guten Gelingen beitragen wollen. Fingerspitzengefühl ist gegenüber den Content-Erstellern und Webdesignern notwendig. Ihre Arbeit wird hier beleuchtet und vielleicht schlecht bewertet. Damit sie sich nicht gegen dieses Projekt stellen und auch weiterhin an der Produktion von gutem Content interessiert sind, sollten Sie von Anfang an mit eingebunden werden, auch beim Festlegen der Audit-Kriterien, damit alle wissen, woher sie abgeleitet werden. Und vielleicht machen Sie ja den Audit, um für Content-Produzenten Guidelines zu erstellen, damit klar wird, nach welchen Kriterien der Content erstellt werden soll. Gab es bereits Guidelines und entspricht der Content nicht den Anforderungen, können Sie gezielt über Schulungen sprechen oder die Guidelines nach Machbarkeit und Sinnhaftigkeit hin überprüfen. Vielleicht braucht es eine Anpassung der Richtlinien und Prozesse.

    

                    
                        
        8.6    Quantitativer Content-Audit – Ihre Inventur

        Wissen Sie, wie viele Seiten Ihre Website hat? Bis jetzt hat sich noch jeder verschätzt, den ich gefragt habe. Die echte Anzahl an Seiten lag weit höher. Daraus folgt, dass der zeitliche Aufwand für Website-Projekte laufend unterschätzt wird.

        Mit einer Inventur, also einer Auflistung Ihrer Seiten und Inhalte, bekommen Sie einen guten Überblick, wie massig Ihre Site wirklich ist. Aber keine Angst, Sie müssen das nicht händisch machen. Mithilfe eines Seiten-Crawler-Tools können Sie relativ leicht und rasch so eine Auflistung erstellen.

        Ein beliebter Crawler ist Screaming Frog (http://www.screamingfrog.co.uk/seo-spider). Er listet Ihnen in wenigen Sekunden sämtliche Seiten und Content-Formate auf, wie in Abbildung 8.1 gezeigt. Die Analyse von bis zu 500 Seiten ist gratis.

        [image: Auflistung aller gefundenen Seiten von www.intermot.de, Anzeige der Filterauswahl nach Content-Arten (Screenshot vom 05.10.2018)]

        Abbildung 8.1    Auflistung aller gefundenen Seiten von www.intermot.de, Anzeige der Filterauswahl nach Content-Arten (Screenshot vom 05.10.2018)

        Alle Abfragen können Sie mit einem Klick zur weiteren Nutzung nach Excel exportieren. Damit haben Sie schon die Inventurliste Ihrer Website. In dieser Excel-Tabelle legen Sie dann weitere Spalten an.

        Felder einer Inventurtabelle

        
            	
                ID

            

            	
                URL

            

            	
                behalten/überarbeiten/löschen

            

            	
                Content-Verantwortlicher

            

            	
                Anmerkungen

            

            	
                Kategorie/Thema

            

        

        Felder aus Screaming Frog (Auswahl)

        
            	
                Content-Art

            

            	
                Status Code

            

            	
                Title 1

            

            	
                Title 1 Länge

            

            	
                Title 1 Pixelweite

            

            	
                Meta Description 1

            

            	
                Meta Description 1 Länge

            

            	
                Meta Description 1 Pixelweite

            

            	
                Meta Keyword 1

            

            	
                Meta Keyword 1 Länge

            

            	
                H1-1

            

            	
                H1-1 Länge

            

            	
                H1-2

            

            	
                H1-2 Länge

            

            	
                H2-1

            

            	
                H2-1 Länge

            

            	
                H2-2

            

            	
                H2-2 Länge

            

            	
                Größe

            

            	
                Wortanzahl

            

            	
                Text-Ratio

            

            	
                Inlinks

            

            	
                Outlinks (rausgehende Links)

            

            	
                Ladezeit

            

            	
                letzte Überarbeitung

            

        

        Daten aus Website-Analytics

        
            	
                Klickraten

            

            	
                Verweildauer

            

            	
                Bounce-Rate

            

            	
                …

            

        

        Zielgruppendaten aus Website-Analytics

        
            	
                Ortsinformation

            

            	
                demografische Merkmale

            

            	
                Tageszeiten

            

            	
                Endgeräte

            

            	
                Browser

            

            	
                …

            

        

        Die Daten der Zielgruppen helfen Ihnen, mehr über die Zielgruppen zu lernen bzw. den Wissensstand zu überprüfen.

        In der bezahlten Version können Sie Google-Analytics-Daten gleich mit Screaming Frog verbinden. Sie sollten gut mit Excel befreundet sein, das hilft bei der Erstellung und Bearbeitung der Inventurliste. Machen Sie sich mit Filterfunktionen, Sortieren, Gruppieren und bedingten Formatierungen vertraut.

        In einem ersten Schritt können Sie prüfen, welche Seiten Sie gleich aussortieren (also offline nehmen) können. Schauen Sie sich dazu alle in der Inventur aufgelisteten Seiten an. Grundsätzlich gilt: Jede Seite, die dem Nutzer nichts bringt und die nichts für Ihr Business leistet, ist überflüssig (Ausnahmen sind natürlich Seiten, die Sie aus rechtlichen Gründen brauchen, wie das Impressum). Bitte ziehen Sie zur Beurteilung der Seiten auch einen technischen Kollegen zurate, der auf den ersten Blick erkennen kann, welche Inhalte aus technischer Sicht obsolet bzw. fehlerhaft sind.

        Sie können Auswahlkriterien festlegen, nach denen Sie die Seiten gleich aussortieren oder vorrangig genauer ansehen wollen:

        
            	
                Höhe der Klick- oder Bounce-Rate (zum Beispiel weniger als zehnmal angeklickte Seiten werden eliminiert)

            

            	
                Geschwindigkeit des Seitenaufbaus

            

            	
                Erstelldatum (zum Beispiel wird alles, was älter als 5 Jahre ist, genauer geprüft)

            

            	
                Datum der letzten Bearbeitung

            

            	
                Kategorie

            

            	
                usw.

            

        

        Dank der vielen Vorab-Filtermöglichkeiten des SEO-Spiders ist es auch kein Problem, Webangebote mit mehr als 1.000 Seiten zu scannen. Haben Sie also bitte keine Angst vor der Evaluierung umfangreicher Websites! Arbeiten Sie sich Schritt für Schritt durch Ihre Excel-Vorlage, und setzen Sie im Vorfeld klare Prioritäten fürs Abarbeiten. Das gilt auch und ganz besonders für große E-Commerce-Anbieter, die Hunderte oder gar Tausende Produkte in ihrem Onlineshop haben: Kein Grund zur Panik! Konzentrieren Sie sich beim quantitativen Audit primär auf die Kategorie- und Themenseiten. Die Evaluierung der Produktdetailseiten ist dann ein Thema für den qualitativen Audit (siehe hierzu Abschnitt 8.7).

        In Abbildung 8.2 sehen Sie ein Beispiel für die einfache Excel-Gestaltung eines Basis-Audits.

        [image: Excel-Vorlage für ein fiktives Website-Beispiel]

        Abbildung 8.2    Excel-Vorlage für ein fiktives Website-Beispiel

        
            Tipp: Content-Audit abseits der Website

            In Ihrem Unternehmen gibt es sicher Ablagen für PDFs, Word Dokumente, Folder, Präsentationen, Flyer, Presseaussendungen, ein Video- und Fotoarchiv usw. Sie können diesen Content ebenfalls in einer Inventurliste erfassen. Vergeben Sie wieder eine ID, geben Sie den Speicherort an und den Dateinamen des Contents. Ergänzen Sie eine kurze Inhaltsbeschreibung (worum geht es), eine Themenkategorie, fügen Sie das Feld »behalten, bearbeiten, löschen« dazu mit einer Anmerkungsspalte. Das Ganze darf natürlich je nach Sinn und Ziel des Audits ergänzt werden.

            Für einen Social-Media-Audit empfiehlt es sich, die URL direkt beim Post einzutragen. Sie können Interaktionen festhalten, Thema, Content-Art (Video, Foto, Text), Datum, auf welchen Kanälen derselbe Inhalt gepostet wurde usw. Suchen Sie sich gut aus, was Sie wissen wollen. Diese Audits passieren hauptsächlich händisch und stellen einen nicht unerheblichen Zeitaufwand dar.

        

        Ein weiteres Beispiel für eine Basis-Audit-Vorlage finden Sie etwa bei Content Strategy Alliance (CSA) unter der URL contentstrategyalliance.com/csa-best-practices/csa-handbook/. Dort finden Sie noch viele andere wertvolle Vorlagen, die für eine Content-Strategie hilfreich sind.

        Für Ihre Analyse der Basis-SEO-Metatexte, sind Sie ebenfalls mit dem Screaming Frog SEO Spider bestens bedient: Im Nu listet das Crawling-Tool alle Titles, Descriptions, H1- und H2-Tags auf, wie Sie in Abbildung 8.3 sehen. Das Ergebnis können Sie wiederum mühelos in eine Excel-Datei exportieren.

        Um Missverständnissen an dieser Stelle vorzubeugen: Die Aufgabe eines Content-Audits besteht lediglich darin, die Content-relevanten Themen zu durchleuchten. Die umfassende SEO-Analyse einer Website sollten Sie weiterhin spezialisierten SEO-Kollegen überlassen.

        [image: Exemplarische Abfrage der Seitentitel von www.vogue.de (Stand 05.10.2018)]

        Abbildung 8.3    Exemplarische Abfrage der Seitentitel von www.vogue.de (Stand 05.10.2018)

    

                    
                        
        8.7    Qualitativer Content-Audit

        Nach dem quantitativen Audit haben Sie eine Inventurliste mit allen Inhalten. Sie haben bereits Seiten nach festgelegten Kriterien eliminiert und andere gefunden, die genauer angesehen werden sollen. Was jetzt noch fehlt, ist die Bewertung, wie gut die Inhalte sind:

        
            	
                Welche Unternehmensziele unterstützt der Content?

            

            	
                Welche Nutzerziele unterstützt er?

            

            	
                Warum unterstützt er diese Ziele nicht (mehr)?

            

            	
                Sind die Botschaften einheitlich, nicht widersprüchlich?

            

            	
                Passt die Qualität (Lesbarkeit, Struktur, Schreibfehler, Sprachstil, …)

            

        

        Bevor Sie in die qualitative Beurteilung Ihrer Inhalte einsteigen, legen Sie erneut en détail fest, welche Fragen im Audit beantwortet werden sollen, und präparieren Sie eine entsprechende Excel-Vorlage. Ob Sie in der Inventurliste weiterarbeiten oder für den qualitativen Audit eine neue Tabelle anlegen, ist Geschmackssache. Ich habe gerne beides in einer Tabelle, damit ich pro URL alle Daten sehen kann.

        Während der quantitative Audit bisweilen von einer Person allein durchgeführt werden kann, ist jetzt der Zeitpunkt gekommen, das multidisziplinäre Team einzusetzen. Das beschleunigt die späteren Entscheidungsprozesse (da relevante Personen eingebunden sind) und stellt sicher, dass die Ergebnisse des Audits eine gute Basis für klar definierte weitere Schritte und zügige Freigaben bilden. Die Aufgabe des Projektleiters ist es, die einzelnen Schritte straff durchzumoderieren und die Resultate festzuhalten. Für die Auswertung der Ergebnisse empfiehlt sich die Bildung von Arbeitsgruppen, die gezielt diejenigen Fragen klären, die sich im Audit herauskristallisiert haben.

        
            8.7.1    Beurteilung der vorhandenen Seiten und Inhalte

            Folgende Themen könnten Bestandteil Ihres Audits sein:

            Aktualität

            
                	
                    Sind die Inhalte noch aktuell?

                

                	
                    Entsprechen die Inhalte (noch) den rechtlichen Anforderungen (etwa neuesten Entwicklungen des Wettbewerbsrechts)?

                

            

            Reduzieren

            
                	
                    Können einzelne Seiten oder Content-Elemente gelöscht werden? (Nach welchen Kriterien gemessen?)

                

                	
                    Werden die Inhalte überhaupt von den Besuchern genutzt?

                

                	
                    Haben wir doppelte oder redundante Inhalte, die den Nutzern keinen Mehrwert bieten? Können wir bestimmte Inhalte klug zusammenfassen?

                

            

            Zielgruppe

            
                	
                    Haben wir genug Inhalte für unsere Zielgruppe? Werden alle Fragen unserer Nutzer beantwortet und deren Bedürfnisse befriedigt?

                

                	
                    Sind die angebotenen Content-Formate passend oder sollte man den einen oder anderen Inhalt anders darstellen (Bildergalerie, Video-Tutorial, PDF-Checkliste, …)?

                

                	
                    Sind die Aussagen attraktiv für die Zielgruppen?

                

            

            User Experience und Usability

            
                	
                    Sollen vorhandene Inhalte auch auf anderen Seiten platziert werden?

                

                	
                    Ist die Kategoriestruktur tauglich? Fehlen gewisse Kategorien? Sind die bestehenden Kategorien intelligent benannt? Passen die dazugehörigen Unterkategorien?

                

                	
                    Sind die Inhalte gut auffindbar?

                

                	
                    Führt der Content durch die Website, gibt es entsprechende Call-to-Actions?

                

                	
                    Ist die Accessibility gegeben?

                

                	
                    Sind Ladezeiten zu optimieren?

                

                	
                    Wie sehen meine Inhalte auf den unterschiedlichen Endgeräten aus (Tablet, Smartphone, Desktop etc.)?

                

            

            Qualität

            
                	
                    Sind die Inhalte gut lesbar? Sind sie leicht verständlich und gut strukturiert?

                

                	
                    Erfüllt der Content unsere Qualitätserwartungen und die unserer Nutzer?

                

            

            Unternehmensziele und Image

            
                	
                    Passt die Aufbereitung der Inhalte (Stil, Tonalität, Look) zu unserem Markenimage?

                

                	
                    Sind die Unternehmensbotschaften konsistent zu finden?

                

                	
                    Unterstützen die vorhandenen Inhalte unsere Business-Strategie?

                

            

            SEO

            
                	
                    Wie ist es um die SEO-Ausstattung unserer Seiten bestellt (Title, Description, H-Tags, Textumfang, Link-Title, Alt-Tags usw.)? Wird dabei mit relevanten Keywords gearbeitet?

                

                	
                    Haben wir Duplicate Content, den wir eliminieren müssen?

                

                	
                    Sind alle Seiten korrekt für Google indexiert?

                

                	
                    Wollen wir einzelne Seiten bewusst aus dem Index ausschließen?

                

                	
                    Wie gut ist die Qualität unserer Anchor-Texte?

                

            

        
        
            8.7.2    Bewertungskriterien

            Legen Sie für die einzelnen Analyseschwerpunkte Bewertungskriterien fest und ein Beispiel, damit immer dieselben Maßstäbe angelegt werden. Sie können die Bewertung in Zahlen ausdrücken: 1 (sehr gut) bis 3 (nicht gut). Ich finde eine dreistufige Skala ausreichend, da feinere Abstufungen schwer zu definieren sind. Wollen Sie lieber eine fünfstufige Skala, dann empfehle ich Ihnen eine wortbasierte Skala. Unter vorbildlich, gut, mau, nicht gut, Mist kann man sich mehr vorstellen als unter 1 bis 5.

            Die Content-Benotung schreiben Sie in die Excel-Tabelle. Die Zahlen helfen Ihnen, Durchschnittswerte für die Präsentation der Ergebnisse zu erstellen. Sie können die Werte filtern oder in eine Grafik packen, um anschaulich den Zustand der Website zu präsentieren.

            Zusätzlich können Sie auch noch die Wichtigkeit des Contents von 1 bis 3 bewerten. Die Öffnungszeiten eines Restaurants haben durchaus Priorität 1, da sie für die Zielgruppe eine relevante Information sind. Die Bilder der unternehmensinternen Weihnachtsfeier zählen eher zu 3. Und wenn Sie jetzt Content haben, der die Priorität 1 hat, dessen Qualitätsbewertungen aber bei 3 liegen, dann wissen Sie, wo Sie zuerst Maßnahmen ergreifen müssen.

            Die nachfolgende Liste (siehe Tabelle 8.2) bietet einen Überblick über mögliche Analysefragen und einen passenden Kriterienkatalog. Manche Begriffe (wie H1-Tag und weitere SEO-Begriffe) mögen für einige Leser noch böhmische Dörfer sein, aber keine Angst: Sie werden im Laufe des Buches noch erläutert.

            
                
                    
                        	
                            Sind die Inhalte …
                        
                        	
                            Kriterien, die vorhanden sein müssen
                        
                    

                
                
                    
                        	
                            ... auffindbar?

                            Kann der Nutzer die Inhalte leicht finden?
                        
                        	
                            
                                	
                                    ein H1-Tag

                                

                                	
                                    korrekte Metadaten (Title, Description, …)

                                

                                	
                                    Links zu weiterführendem Content

                                

                                	
                                    Tags für Bilder, Video, …

                                

                                	
                                    Wo wird der Content distribuiert (Social Media, Newsletter, …)?

                                

                            

                        
                    

                    
                        	
                            ... lesbar?

                            Kann der Nutzer die Inhalte problemlos lesen?
                        
                        	
                            
                                	
                                    ein Textaufbau nach dem Prinzip »das Spannende zuerst«

                                

                                	
                                    eine sinnvolle Gliederung in Absätzen

                                

                                	
                                    übersichtliche Aufzählungen in Listenform

                                

                                	
                                    eine Wortwahl, die die sprachlichen Guidelines beachtet

                                

                                	
                                    »sprechende« Links

                                

                            

                        
                    

                    
                        	
                            ... verständlich?

                            Kann der Nutzer die Inhalte gut verstehen?
                        
                        	
                            
                                	
                                    eine angemessene Ansprache der Zielgruppe

                                

                                	
                                    eine adäquate Einbindung in den Kontext

                                

                                	
                                    ein Stil, der dem Sprachlevel der Nutzer entspricht

                                

                                	
                                    korrekte Rechtschreibung, Zeichensetzung, Grammatik

                                

                            

                        
                    

                    
                        	
                            ... aktivierend?

                            Bewegen die Inhalte den Nutzer zu einer Handlung und Interaktion?
                        
                        	
                            
                                	
                                    die Möglichkeit, einen Kommentar zu hinterlassen

                                

                                	
                                    eine Einladung, die Inhalte zu teilen

                                

                                	
                                    sinnvolle Verlinkungen zu thematisch verwandtem Content

                                

                                	
                                    eine klare Aufforderung, etwas Bestimmtes zu tun (Call-to-Action)

                                

                            

                        
                    

                    
                        	
                            ... teilenswert?

                            Wird der Nutzer dazu angeregt, die Inhalte zu teilen?
                        
                        	
                            
                                	
                                    Wird eine emotionale Reaktion ausgelöst?

                                

                                	
                                    Gibt es einen Grund, den Content zu teilen?

                                

                                	
                                    eine Aufforderung, den Content zu teilen

                                

                                	
                                    eine kinderleichte Möglichkeit, den Content zu teilen

                                

                                	
                                    eine Personalisierung (zu Tweets hinzugefügte Hashtags usw.)

                                

                            

                        
                    

                    
                        	
                            ... nutzbar?

                            Sind die Inhalte leicht zugänglich und gut dargestellt?
                        
                        	
                            
                                	
                                    Inhalte in passendem Content-Format (Text, Bild, Video, …)

                                

                                	
                                    Ist der Inhalt mobilfreundlich bzw. an die bevorzugten Devices angepasst?

                                

                                	
                                    Entspricht er den notwendigen Accessibility-Kriterien?

                                

                                	
                                    Kann ein Screenreader die Inhalte erfassen?

                                

                                	
                                    Kann mit Sprachsteuerung navigiert werden?

                                

                            

                        
                    

                
            

            Tabelle 8.2    Checkliste Content-Audit-Kriterien (Übersetzung einer Checkliste von Ahava Leibtag mit Aktualisierungen und verschiedenen Anpassungen, mit freundlicher Genehmigung der Urheberin. Link zum Original: http://contentmarketinginstitute.com/2011/04/valuable-content-checklist)

        
    

                    
                        
        8.8    Template für Ihren Audit

        Grundsätzlich ist jedes Audit-Template das Ergebnis einer individuellen Zielvorgabe. Die folgenden zwei Datenfelder sind aber fixer Bestandteil des quantitativen und qualitativen Audits:

        
            	
                ID (bezeichnet eine eindeutige Nummer, die nur einmal vergeben wird, damit die Seiten klar voneinander unterscheidbar sind. Wenn Sie quantitativen und qualitativen Audit in verschiedenen Tabellen bearbeiten, ist die ID dieselbe.)

            

            	
                URL/Link

            

        

        Und Sie brauchen ein Feld, in dem Sie die endgültige Frage beantworten: Was soll mit dem Content passieren?

        
            	
                behalten

            

            	
                löschen

            

            	
                neu erstellen

            

            	
                überarbeiten

            

        

        Hier noch ein Pool weiterer Datenfelder für Ihre Excel-Tabelle, mit denen Sie Ihre persönliche Audit-Vorlage erstellen können:

        
            	
                Felder aus der Inventur (quantitativer Audit)

            

            	
                kurze Beschreibung des Seitenthemas

            

            	
                An welche Zielgruppe/n richtet sich die Seite, passt der Content zur Zielgruppe (ja/nein)?

            

            	
                Unternehmensziel, das erreicht werden soll; wird das Unternehmensziel unterstützt (ja/nein)?

            

            	
                Markenbotschaft vorhanden (ja/nein)?

            

            	
                Content-Typ (Checkliste, Artikel, Pressemeldung, …)

            

            	
                Content-Format (PDF, Video, Bild, Text, …)

            

            	
                Textelement (Headline, Text-Body, »sprechender« Link etc.)

            

            	
                Wortanzahl

            

            	
                Zeichenzahl

            

            	
                Content-Qualität (Note von 1 bis 3)

            

            	
                Welche Priorität hat das Thema (1: hoch, 2: mittel, 3: niedrig)?

            

            	
                Passt die Tonalität (ja/nein)?

            

            	
                Ist der Inhalt aktuell (ja/nein)?

            

            	
                ROT[ 50 ] (redundant, outdated, also nicht mehr aktuell, und trivial, also unbedeutend, zum Beispiel wegen mangelnder Klicks)

            

            	
                ARA[ 51 ] = aktuell (ja/nein), relevant (ja/nein), angemessen (ja/nein)

            

            	
                Lesbarkeit (Note 1 bis 3)

            

            	
                SEO-Relevanz (ja/nein)?

            

            	
                Hat der Inhalt das passende Format (ja/nein)?

            

            	
                passende Keywords

            

            	
                Soll auch auf anderen Seiten eingebunden werden? (Wo?)

            

            	
                Ist relevant für welche Unternehmensziele?

            

            	
                soll verlinken auf …

            

            	
                zu erledigen bis …

            

            	
                Erstelldatum

            

            	
                letzte Änderung

            

            	
                Content-Produzent

            

            	
                Wem gehört der Content? (Wer ist für die Aktualisierung zuständig?)

            

            	
                Anmerkungen

            

        

        Je klarer Sie im Vorfeld Ihre Audit-Ziele herausarbeiten, desto leichter wird es Ihnen fallen, die notwendigen Parameter, die Sie im Zuge des Audits beleuchten möchten, in Ihrem eigenen Template festzuhalten.

    

                    
                        
        8.9    Ergebnisse, Erkenntnisse und Handlungsempfehlungen ableiten

        Je nachdem, zu welchem Zeitpunkt und zu welchem Anlass Sie einen Audit durchgeführt haben, können Sie die Ergebnisse

        
            	
                in Arbeitsgruppen detaillierter ausarbeiten,

            

            	
                im Rahmen der weiteren Content-Planung und des Content-Managements verarbeiten,

            

            	
                gleich umsetzen oder

            

            	
                in ein Content-Konzept übernehmen.

            

        

        Wenn Sie die Ergebnisse bei höheren Stellen präsentieren wollen, machen Sie das bitte nicht mit der Excel-Tabelle. Arbeiten Sie die wichtigsten Erkenntnisse in einem Summary oder in einer Präsentation heraus. Die Tabelle ist für Außenstehende nicht verständlich und schreckt ab.

        In dieser Präsentation können Sie die vorher erwähnten Zahlenbewertungen zur Geltung bringen, zum Beispiel indem Sie Durchschnittswerte präsentieren. »Der Bereich, in dem unsere Leistungen dargestellt werden, hat eine durchschnittliche Qualitätsbewertung von nur 2,1 erreicht. Wobei 1 gut ist und 3 schlecht.« Sie können Grafiken verwenden, die die Misere schnell erkennen lassen (siehe Abbildung 8.4).

        Wenn Sie die Ergebnisse verschiedenen Abteilungen präsentieren, dann machen Sie es hier wie auch bei Ihrer Content-Strategie: zielgruppengerecht. Wo sind die Pain Points der jeweiligen Zuhörer, und wo zeigt der Audit Linderungsmöglichkeiten?

        Schreiben Sie am besten in die Zusammenfassung des Audits noch einmal die Zielvorgaben, und bündeln Sie die Ergebnisse. Eine solche Übersicht bildet eine gute Grundlage für Brainstormings und Diskussionen im Zuge der weiterführenden Content-Planung bzw. Strategieerstellung.

        [image: Grafische Darstellung des Status quo einer Website: 9% der Seiten sind in Ordnung, 62% müssen überarbeitet werden, 29% können gelöscht bzw. ihre Inhalte in andere Seiten integriert werden.]

        Abbildung 8.4    Grafische Darstellung des Status quo einer Website: 9% der Seiten sind in Ordnung, 62% müssen überarbeitet werden, 29% können gelöscht bzw. ihre Inhalte in andere Seiten integriert werden.

        Ihr Audit kann zu Anpassungen führen, die Sie zeitlich und personell einplanen müssen:

        
            	
                Anpassungen in Ihren Redaktions- oder Produktionsplan

            

            	
                Styleguides überarbeiten oder erstellen

            

            	
                Schulungen für Content-Produzenten planen

            

            	
                Prozesse und Verantwortlichkeiten überdenken und anpassen

            

        

        Nutzen Sie den Audit auch, um Argumente für Ihre Stakeholder zu untermauern, zum Beispiel warum es mehr Ressourcen für die Website-Betreuung braucht oder warum der Sekretär des Chefs die Website nicht einfach so nebenher mitmachen kann (abgesehen von dessen wahrscheinlich mangelnder Qualifikation zur Content-Erstellung, aber vielleicht ist der Zeitfaktor ein besser nachvollziehbares Argument für den Chef).

        
            Rechenbeispiel: Texte schreiben

            Nach Erstellung der Inventur wissen wir, dass die Beispiel-Website 2.200 Seiten hat. Theoretisch wurden für die Erstellung inklusive der Recherche und des organisatorischen Aufwands durchschnittlich 3 Stunden pro Seite gebraucht.

            2.200 Seiten × 3 Stunden = 6.600 Stunden

            = 825 Tage (zu 8 Stunden)

            = 165 Wochen (zu 40 Stunden pro Woche)

            = 3 Jahre (ohne Urlaub, Krankenstand und Feiertage)

            Das ist die Arbeitszeit, die bereits in der Website steckt – ganz schön viel, vor allem, wenn man bedenkt, dass nach Analyse der Klickzahlen nur 20% der Seiten von den Nutzern intensiv genutzt werden.

        

        Die Content-Produktion ist oft der Punkt, an dem viele den zeitlichen Aufwand des Projekts »Website neu« komplett unterschätzen. Daher ist es besser, laufend den Content zu überarbeiten und Stück für Stück die Website zu verbessern, so bleibt Ihre Website ununterbrochen attraktiv.

        Ihre Site hat nur 20 Seiten? Das wären rund 60 Stunden für die Produktion. Also rund 1,5 volle Arbeitswochen. Hätten Sie das gedacht?

        
            Rechenbeispiel: Audit

            Im Schnitt brauchen Sie 30 Minuten pro Seite für den Audit, mit Sichten, Dokumentation und Anmerkungen.

            Für eine Site mit 100 Seiten sind das

            100 Seiten × 0,5 Stunden = 50 Stunden

            = 6,25 Tage (zu 8 Stunden)

            = 1,25 Wochen (zu 40 Stunden pro Woche)

            Durchschnittlich brauchen Sie für einen rollierenden Audit etwas über 1 Stunde pro Woche bei (45 aktiven Arbeitswochen).

            Beim Beispiel mit den 2.200 Seiten macht der Wartungsaufwand über 24 Stunden pro aktiver Arbeitswoche aus.

        

        Die Website-Wartung und Content-Produktion bedeuten einen beachtlichen Zeitaufwand, der in der Stellendefinition berücksichtig werden muss. Wenn es von der Unternehmensleitung das Commitment gibt, dass die Website als sinnvolles Instrument eingesetzt werden soll, dann muss auch das Commitment für die Zeitinvestition da sein. Reduzieren Sie den Umfang Ihrer Website auf das für die Nutzer sinnvolle Minimum, können Sie nicht nur Ressourcen effektiv einsetzen: Eine aufgeräumte Website steigert das positive Nutzererlebnis, und laufende Aktualisierungen gefallen Google auch sehr gut.

        
            Maßnahmen ableiten

            Der Audit hilft Ihnen zu wissen, welche der 2.200 Seiten aus dem vorigen Beispiel Sie überhaupt behalten sollen. Sie erfahren, dass es zehn »Über uns«-Seiten gibt. Der Audit und die Analytics-Zahlen zeigen, dass manche davon nur siebenmal innerhalb eines Jahres angeklickt wurden, drei davon gar nicht. Produktionszeit waren aber rund 30 Stunden. Ist Ihnen diese Selbstdarstellung wirklich so viel Wert? Es interessiert sich offensichtlich keiner dafür. Bei genauerer Betrachtung der Zielgruppenbedürfnisse wäre vielleicht aufgefallen, dass diese umfangreiche Produktion nicht notwendig gewesen wäre.

            Jetzt wissen Sie, dass Sie das Wichtigste aus »Über uns« knackig und übersichtlich auf einer Seite zusammenfassen können. Das bedeutet weniger Wartungszeit und weniger Produktionszeit. Und wenn jemand auf die Seite stößt, ist er bei einem kurzen, gut strukturierten Text eher bereit, ihn auch wirklich zu lesen.

        

    

                    
                        
        8.10    Audit-Beispiele

        So viel bis jetzt zur Theorie. Schauen wir uns nun zwei verschiedene Formen eines Audits im Detail an.

        
            8.10.1    Beispiel-Audit Content-Bausteine

            Das erste Beispiel zeigt einen detaillierten Audit einer kleinen Website. Der Frisör Frankie Cochrane in London möchte mehr neue Kunden für den Frisörbetrieb gewinnen. Er hat zwei Geschäftsfelder: einmal den klassischen Frisörbetrieb für Männer und Frauen und als Zweites den Bereich Haarersatz. Für das zweite Geschäftsfeld wurden in den letzten Jahren SEO (Search Engine Optimization, Suchmaschinenoptimierung) und SEA (Search Engine Advertising, Suchmaschinenwerbung) von einer Agentur übernommen und eine neue, eigene Website erstellt. Der Bereich läuft gut und ist nicht Teil des Geschäftsproblems und somit des Audits.

            Es wurden Interviews mit den definierten Zielgruppen geführt und eine Persona definiert sowie eine Customer Journey entwickelt. Die zu analysierende Website hat acht Seiten. Die Fragestellungen für den Audit lauten:

            
                	
                    Sind die Unternehmensbotschaften zu finden (siehe Abbildung 8.5, Spalten »Familie«, »Beziehung«, »kreativ & inspirierend«)?

                

                	
                    Sind die Informationen zu finden, die die Zielgruppe als entscheidungsrelevant in den Interviews angegeben hat (Spalten »Öffnungszeiten« bis »Adresse«)?

                

                	
                    Wie ist die Qualität der Texte?

                

                	
                    Gesamtbewertung der Qualität der Seite (gut, zufriedenstellend, schlecht)

                

                	
                    Priorisierung nach Wichtigkeit, entsprechend der zielgruppenrelevanten Inhalte

                

            

            Während des Audits war auffällig, dass sehr oft noch das Thema »Haarersatz« auf den verschiedenen Seiten vorkam. Die Seiten wurden offensichtlich nicht überarbeitet, nachdem für dieses Geschäftsfeld eine neue Website erstellt wurde, und enthielten noch Spuren der vorangegangenen SEO-Aktivitäten. Im Zuge des Audits wurde dann noch eine Spalte eingeführt, um aufzuzeigen, wie oft Haarersatz auf der Website vorkommt, um dort die Texte umzuschreiben. Sie können also ruhig noch während des Audits Anpassungen vornehmen, wenn es bei der Analyse hilft bzw. für eine Argumentation Futter liefert.

            Die gesamte Seite wurde zusammenfassend im Feld »Qualität« bewertet (mit einer dreiteiligen Skala von gut über mittel bis schlecht). Und es wurde festgehalten, welche Priorität die Seite für die Zielgruppe hat (in Abbildung 8.5 ist das 2 bei einer dreiteigen Skala von 1 hoch bis 3 niedrig). Die URLs, Meta Descritpions und Keywords stammen vom bereits erwähnten Crawler SEO Spider.

            [image: Beispiel-Audit der Content-Bausteine der Seite »Unser Salon« des Frisörs Frankie Cochrane, London]

            Abbildung 8.5    Beispiel-Audit der Content-Bausteine der Seite »Unser Salon« des Frisörs Frankie Cochrane, London

            Das Unternehmen möchte in seinen Botschaften vermitteln, dass der Salon eine sehr familiäre und freundschaftliche Atmosphäre hat. Die Fotos der Mitarbeiter waren aber eher ernst. Ein freundliches, einladendes Lächeln wäre hier gut. In den Notizen ist angemerkt, dass zwei Links inhaltlich keinen Sinn machen und dass es Probleme mit der mobilen Version bei der Darstellung der Bilder gibt. Hier lässt sich also schon viel finden, an dem man ansetzen kann. Selbst bei dieser kleinen Seite gibt es genug Verbesserungspotenzial.

        
        
            8.10.2    Beispiel-Audit Teilbereiche einer umfangreichen Website

            Das zweite Audit-Beispiel ist ein fiktives Beispiel einer Hochschule. Das Ziel des Audits ist es, einen Überblick über den Zustand der Website zu bekommen, da sie neu aufgesetzt werden soll. Es gab bereits Unterlagen zu den Zielgruppen, sie wurden nach dem Lebenszyklus der Studierenden eingeteilt: Interessenten (haben sich noch nicht für ein Studium entschieden/auf eine Hochschule festgelegt), Bewerber (haben sich für die Hochschule und den Studiengang entschieden), Studierende (sind aktive an der Hochschule eingeschriebene Studierende) und Absolventen (haben mindestens ein Studium an der Hochschule abgeschlossen). Die Site hatte mehr als 6.000 Seiten, daher wurden Teilbereiche ausgewählt und von diesen Trends abgeleitet, um den Zustand der Website und den Bearbeitungsaufwand vor der Content-Migration abzuschätzen.

            Die Fragen des Audits:

            
                	
                    Welche Seiten sind für welche Zielgruppen?

                

                	
                    Welchen Nutzen hat die Seite für die Zielgruppe (hoch, mittel, niedrig, abgelesen an den Seitenaufrufen, je mehr, desto wichtiger ist das Thema)?

                

                	
                    Ist der Content gut strukturiert?

                

                	
                    Wie ist die Qualität des Contents?

                

                	
                    Gibt es Auffälligkeiten in den Web-Analytics?

                

                	
                    Was soll mit dem Content auf der Seite passieren (okay, überarbeiten, löschen)?

                

            

            Dieser Audit ist die Basis für weitere Entscheidungen über das neue Website-Projekt: Umfang, Personaleinsatz, wie der Content überarbeitet werden soll und welcher Content gelöscht werden kann.

            Die Tabelle in Abbildung 8.6 zeigt einen Auszug, wie er im Analysereport stehen könnte. Es bildet den Bereich »Bewerben« ab, wo erklärt wird, wie sich die Zielgruppe »Bewerber« für einen Studienplatz anmelden kann. Die Seite »Bewerben« kann direkt von der Startseite aus angesteuert werden, die Seiten darunter sind Unterseiten.

            [image: Auszug aus dem Ergebnisreport des Audits einer Hochschule für den Bereich »Online bewerben« (fiktives Beispiel)]

            Abbildung 8.6    Auszug aus dem Ergebnisreport des Audits einer Hochschule für den Bereich »Online bewerben« (fiktives Beispiel)

            In der Tabelle steht zunächst die eindeutige URL der Seite und die ID (in diesem Ausschnitt nicht zu sehen), dann folgt der Titel der Seite (URL und Titel kommen aus Screaming Frog). Die Zielgruppe wurde händisch ergänzt. Zusätzlich können Sie noch eine Spalte mit Ideen und Auffälligkeiten vorsehen, die Sie gleich während des Audits eintragen können. In dieser Abbildung ist nur zu wenig Platz dafür.

            Der Wert bzw. Nutzen der Seite für die Nutzer wurde anhand der Zugriffszahlen festgelegt: je mehr Zugriffe, desto wichtiger. Und hier sieht man auch, dass es ein menschliches Gehirn bei einem Audit braucht. Wenn man danach bewertet, dass die Zugriffszahlen der Seite »Zulassung als außerordentliche/r Studierende/r« relativ gering ist, dann kann man sagen, gut, löschen wir die Seite. Aber vielleicht ist es nur der falsche Ort für die Informationen? Vielleicht verirren sich Absolventen gar nicht erst zum Punkt »Bewerben«? Wie man mit diesem Punkt umgeht, hängt jetzt von der Unternehmensstrategie ab. Wie wichtig sind die Absolventen als außerordentliche Zuhörer? Will man diese Aktion fördern, dann muss sie definitiv prominenter angebracht werden.

            
                Tipp: Aufpassen beim Umgang mit Zahlen

                Überlegen Sie sich im Vorfeld, welche Zahlen Ihnen weiterhelfen. Mal ist Traffic der passende KPI (Key Performance Indicator), mal nicht. Holen Sie sich unbedingt einen Analysten ins Boot, der Ihnen dabei hilft, die richtigen Schlüsse aus den Zahlen zu ziehen.

            

            Die Qualität des Contents wird nach Aufbau der Texte (Überschriften, Aufzählungszeichen, leichte Lesbarkeit) und nach Stil und Qualität (konsistente Sprache, Tippfehler, falsche Links, Daten, die nicht mehr stimmen) bewertet. Die Kriterien wurden vorher festgelegt. Daraus ergibt sich dann die Bewertung nach gut, mittel und schlecht. Ich habe einmal bei einem Audit richtig nachvollziehen können, welche Textpassagen zusammenkopiert waren oder später ergänzt wurden. Da gab es einen Teil, der sich mit direkter Anrede an die Leser richtete, während im fortlaufenden Text dann nur noch ein passiver Stil verwendet wurde, der auch sehr technisch geklungen hat. Hier könnten Guidelines weiterhelfen, damit überall der gleiche Sprachstil verwendet wird.

            All die Faktoren, die Anmerkungen und das Hirn dazu bilden die Basis für die Entscheidung, ob die Seiten gelöscht werden, überarbeitet werden müssen oder so bleiben können, wie sie sind. Nach Analyse des vorher definierten Teilbereichs (in dem Fall können das die wichtigsten Studiengänge sein) wurde die Zahl der zu überarbeitenden Seiten auf die ganze Site hochgerechnet, um das Zeitmanagement und den Aufwand für das Website-Projekt besser planen zu können.

        
    

                    
                        
        8.11    Hilfreiche Audit-Tools

        Online finden Sie viele praktische Helfer, die Sie häufig sogar kostenfrei für Ihren Audit nutzen können.[ 52 ] Es ist in einem Buch immer schwer, Tools zu empfehlen, denn Anbieter können schnell etwas ändern. Daher finden Sie hier eine Auswahl an Unterstützern, die schon eine gewisse Beständigkeit gezeigt haben. Es gibt einige Tools, mit denen Sie die Basisliste, also Ihre Inventur, erstellen können. Der qualitative Audit ist viel Handarbeit, aber auch hier können Ihnen Tools helfen, einen Überblick zu bekommen – gerade für eine Qualitätsbewertung aus Suchmaschinensicht. Manche Tools unterstützen Sie mit automatischen Reports und Dashboards, vor allem in Bezug auf SEO-Kriterien.

        
            	
                Screaming Frog SEO Spider bietet eine gute Basis für Ihre Content-Inventurliste. Es liefert zahlreiche Informationen, die Ihnen sowohl beim quantitativen als auch beim qualitativen Audit helfen. Nachdem Sie das Tool kostenfrei (bis zu 500 URLs) heruntergeladen haben, können Sie damit die Metadaten jeder Webseite analysieren und auf die Schnelle feststellen, wie gut Ihre Seite aus metatextlicher SEO-Sicht tatsächlich aufgestellt ist. In einschlägigen Content-Strategieforen wird der Screaming Frog SEO Spider gerne als Tool empfohlen.[ 53 ] 
www.screamingfrog.co.uk/seo-spider

            

            	
                Das Content Analysis Tool (CAT) der Firma Content Insight ist ein kostenpflichtiges Audit-Werkzeug, das speziell für Content-Strategen, Content Manager, User Interface Designer und Webentwickler entworfen wurde. Es bietet vor allem den Vorteil, dass sich einzelne Abfragejobs und Screenshots abspeichern lassen. So kann man in regelmäßigen Abständen prüfen, was sich verändert hat. Das kann auch automatisiert werden und eignet sich daher sehr gut für rollierende Audits. Es gibt eine kostenlose Testversion. 
http://www.content-insight.com

            

            	
                Ein weiteres Audit-Tool ist Blaze. Es erstellt zuerst eine Inventurliste, man kann Web-Analytics integrieren, filtern und Daten exportieren. Blaze wirbt damit, von Content-Strategen für Content-Strategen entwickelt worden zu sein. Man kann es 14 Tage lang kostenlos testen. 
www.blazecontent.com

            

            	
                DYNO Mapper hat ein Content-Audit-Feature, das eine Content-Inventurliste erstellt sowie SEO- und Website-Architektur im Auge behält, wöchentliche Reports inklusive. Auch hier gib es eine 14-tägige Testversion.
dynomapper.com/features/content-audit

            

            	
                Der URL Profiler erstellt eine Inventurliste und kann automatisch Screenshots der einzelnen Seiten für verschiedene Devices erzeugen. Es gibt eine 14-tägige Testversion.
urlprofiler.com

            

            	
                SEO Chat bietet ein Tool, mit dem Sie eine Inventurliste, also eine Sitemap, mit den wichtigsten SEO-Checks erstellen können. 
tools.seochat.com/tools/online-crawl-google-sitemap-generator

            

            	
                Das SEO-Tool Seitenreport bietet Ihnen eine schnelle Analyse Ihrer Website-Qualität. 
www.seitenreport.de

            

            	
                SEORCH bietet eine zügige On-Page-Analyse Ihrer Website. Das Tool ist praktisch selbsterklärend, und Sie finden neben den Ergebnissen auch immer eine Erläuterung der einzelnen Informationen. 
www.seorch.de

            

            	
                Für Chrome gibt es das Add-on Page Analytics (by Google), das Ihnen direkt auf der Website Ihre Google-SEO-Daten anzeigt wie Visits oder Klickraten (siehe Abbildung 8.7). Sie müssen dazu Zugang zu Ihrem Google-Analytics-Konto haben.
https://chrome.google.com/webstore/detail/page-analytics-by-google/ fnbdnhhicmebfgdgglcdacdapkcihcoh

                [image: Google Page Analytics zeigt die die Analytics-Daten auf der Seite an, inklusive der prozentualen Angabe, was wo wie oft geklickt wird.]

                Abbildung 8.7    Google Page Analytics zeigt die die Analytics-Daten auf der Seite an, inklusive der prozentualen Angabe, was wo wie oft geklickt wird.

            

            	
                CONCURED ist eine Plattform, die es Unternehmen ermöglicht, automatisierte Content-Audits durchzuführen, sich mit ihren Mitbewerbern zu vergleichen, Ziele zu definieren, vielversprechende Content-Lücken aufzudecken und Content-Ideen mit quantitativen Daten zu validieren, damit die Zielgruppen optimal angesprochen und der ROI (Return on Investment) maximiert werden kann. CONCURED verwendet dafür künstliche Intelligenz. So kann es Inhalte semantisch verstehen, sei es in einem Artikel, einem Blogbeitrag, einem Video, einem Podcast usw. Werden zum Beispiel in einem Video Eier, Speck, Smoothies, Kalifornien und Venice erwähnt, berichtet es über einen Brunch in LA (Venice Beach), nicht über kalifornisches Essen in Italien (einem anderen Venice). Anders als bei einem einmaligen Audit ist die künstliche Intelligenz laufend im Einsatz. Die kostenpflichtige Plattform funktioniert in jeder Sprache und ist weit mehr als ein reines Audit-Tool.
https://www.concured.com

            

        

    

                    
                        
        8.12    Fazit

        Viele Content-Strategen sagen, dass der Audit ihr hilfreichstes Tool ist.[ 54 ] Er ist die ideale Basis für Ihre strategischen Entscheidungen. Wenn Sie den Status quo Ihres Contents kennen, seine Stärken und Schwächen, können Sie in die Zukunft planen.

        Sehen Sie sich verschiedene Kanäle und auch Printprodukte an. Sie können davon Erkenntnisse für andere Content-Formate ableiten.

        Wichtig: Regelmäßige Audits sind nicht nice to have, sondern ein Must-have, wenn Sie eine professionelle Website betreiben. Dabei ist es nicht immer notwendig, den kompletten Audit-Rundumschlag auf einmal zu vollziehen. Arbeiten Sie sich stückweise durch Ihre Inhalte, setzen Sie sinnvolle Prioritäten, und gehen Sie bei der Content-Optimierung schrittweise vor.

        Der Audit bringt Sie und Ihr Unternehmen nur weiter, planen Sie dafür genug Zeit, Personentage und auch finanzielle Ressourcen ein. Wenn Sie Schwierigkeiten haben, die Ressourcen oder die Unterstützung für den Audit zu bekommen, dann machen Sie einen kleinen Audit und zeigen, wie viel Verbesserungspotenzial Sie dabei aufgedeckt haben. Suchen Sie sich dafür den Bereich aus, in dem die zu überzeugende Person den meisten Nutzen erkennt.

        Also: Der nächste Audit kommt bestimmt! Wenn Sie erst einmal Ihre Content-Strategie in Gang gebracht und solide Content-Management-Prozesse aufgesetzt haben, werden Sie über kurz oder lang mit Ihrem Team eine souveräne Routine im Umgang mit Content erlangen und auch das Audit-Thema strukturiert und fokussiert voranbringen.

    

                    
                        9    Content-Planung
»Strategie bedeutet, ›Nein‹ zu sagen, was wirklich großartig ist.« 
– Kristina Halvorson, Content-Strategin[ 55 ]
Die digitalen Medien geben den Unternehmen eine scheinbar unbegrenzte Vielfalt in ihrer Kommunikation, allen Unternehmen. Daher steigt die veröffentlichte Content-Menge exponentiell. Die Zeit, in der Content konsumiert wird, steigt zwar auch, aber nur langsam, es gibt eine Kapazitätsgrenze. Dieses Ungleichgewicht an Content und Kapazität wird »Content-Schock« genannt.
Die Leute haben gelernt, mit dem Überfluss an Information umzugehen: Sie blenden immer mehr aus. Damit Ihr Content wahrgenommen wird, müssen Sie (Sie ahnen es) Ihre Zielgruppe gut kennen. Schreiben Sie, was sie wirklich braucht, und bieten Sie es dort an, wo sie danach sucht.
Das einfache Erstellen von digitalen Inhalten kann den Unternehmen aber auf den Kopf fallen. Wie leicht ist ein Blogartikel veröffentlicht oder ein Newsletter verschickt. Aber ist das alles auch notwendig? Aus der Erfahrung würde ich sagen, dass Unternehmen rund 40% zu viel Content produzieren – nur weil Abteilung X oder Chef Y sagt: »Wir brauchen das.« Auf einer Website wirkt sich das dann so aus: Inhalte werden doppelt erstellt, keiner weiß mehr, wo was steht, und nichts wird mehr aktualisiert. Es werden unübersichtliche, nicht aktuelle Webmonster geschaffen, die einen schlechten Eindruck hinterlassen.
Um weder Ressourcen noch Zeit und Budget unnötig zu verschwenden und potenzielle Kunden abzuschrecken, braucht es eine überlegte Vorgehensweise. Content-Verantwortliche werden in Blogs und Büchern sowie auf internationalen Kongressen mit der Empfehlung »Think like a publisher« konfrontiert. Auch die Getränkemarke Pepsi hat das erkannt:
»For a brand like Pepsi, it was once sufficient for us to produce four pieces of content a year – mainly TV – and we could spend about six to eight months developing that one piece of content and spend $1 million on each piece of film. Now, that four pieces has turned into 4,000; eight months has changed to eight days and eight hours, and budgets have not gone up. Maybe [we have to publish] so quickly and efficiently that it needs to be more of a content-publishing group that sits inside the company and augments the work done through [agencies].«[ 56 ] 

Tatsächlich können wir von großen Medienhäusern und Verlagen im Hinblick auf strategische Content-Planung viel lernen: Innerhalb der Redaktionen werden Themen oft mit einem großen Vorlauf geplant, damit genügend Zeit für die Stoffrecherche, die Themenvermarktung, wichtige Kooperationsgespräche, die Ausarbeitung von begleitenden Marketingmaßnahmen sowie die fristgerechte Content-Erstellung bleibt.
Diese strukturierte Vorgehensweise bei der Themen- und Redaktionsplanung sollten Sie als Unternehmen ebenfalls übernehmen. Und wenn jemand mit einer spontanen »großartigen« Idee kommt, die man »unbedingt« umsetzen soll, dann dürfen Sie mit Bezug auf die Content-Strategie mit ruhigem Gewissen Nein sagen.

        9.1    Fehler in der Planung kosten Geld

        Der wichtigste Grund, warum Sie ein großes Augenmerk auf eine sorgfältige Planung legen sollten, ist … das liebe Geld! Jens Jacobsen hat in seinem Buch »Website-Konzeption« den Wert der Planung folgendermaßen verdeutlicht:

        »Je genauer Sie planen, desto glatter wird Ihr Projekt laufen. Es gilt die Faustregel: Einen Fehler in der Planungsphase zu beheben, kostet 1 €, ihn in der Konzeption zu beheben 10 €, bei der Umsetzung 100 € und nach dem Launch 1.000 €.«[ 57 ] 


        Jacobsen bezieht sich dabei grundsätzlich auf alle Anforderungen für die Erstellung eines Webkonzepts. Seine Rechnung lässt sich aber auch gut auf die strategische Planung von Inhalten übertragen.

        Umfang und Intensität der Planung sind selbstverständlich abhängig von der Größe Ihres geplanten Projekts oder Ihrer Kampagne. Aber auch bei vermeintlich kleinen Projekten sollten Sie prüfen, ob nicht einige der folgenden Anregungen für Sie sehr nützlich sein könnten. Behalten Sie immer im Hinterkopf, dass eine solide Planung Ihnen dabei hilft, Ihre Budget-Euros gezielt und effektiv in die richtigen Inhalte zu investieren.

        
            Tipp: Gleich für mehrere Formate und Kanäle denken

            Versuchen Sie in der Planungsphase, gleich in mehreren Kanälen und Formaten zu denken. Wenn Sie dann Content erstellen, können Sie gleich die verschiedenen Formate in einem Rutsch produzieren. Sie schaffen damit Synergien und können Produktionskosten reduzieren sowie Zeit effizienter nutzen. So können Sie einen Artikel-Teaser gleich als Tweet formulieren und über das System verschicken oder die Fotos des Folders gleich für den Flyer berücksichtigen, ohne nach Abschluss des einen Projekts wieder auf Fotosuche zu gehen. Vielleicht unterstützt Ihr Content-Management-System ja sogar das Abspeichern verschiedener Content-Bausteine, die dann automatisch über die geplanten Kanäle ausgespielt werden (siehe Abschnitt 11.3, »Content Management mit System«).

        

        Machen Sie keine Planung ohne grundlegende Informationen. Analyse und Audit sind eine gute Basis für Ihre Planung. Öffnen Sie sich der Welt der Zahlen und der Analyse. Spätestens dann, wenn Sie entscheiden müssen, welche der gesammelten Inhalte wirklich in den Produktionsprozess überführt werden sollen, hilft Ihnen ein fundiertes Wissen über die bisherige Content-Performance weiter, sinnvolle Prioritäten zu setzen. Ansonsten riskieren Sie, in die falschen Inhalte zu investieren.

    

                    
                        
        9.2    Planung nach Content-Funktion

        Content hat verschiedenen Funktionen, mit denen Unternehmensziele erreicht werden sollen: Soll er Reichweite bringen, informieren oder eine Aktion bei den Lesern auslösen? Ist er langfristig gedacht, oder unterstützt er eine spezielle Kampagne? Worin soll man am besten die Ressourcen investieren? Es gibt ein paar Ansätze und Modelle, die bei diesen Entscheidungen helfen. Damit Sie herausfinden können, welcher Ansatz bzw. Content Ihnen weiterhilft, nehmen Sie sich nochmals Ihre Ziele und das Content-Strategie-Statement zu Hand. Und lassen Sie Ihre Persona nicht aus den Augen!

        Sehen Sie die folgenden Herangehensweisen als Inspiration, was Sie alles mit Content anstellen können und welche Formate dafür gut passen. Sie müssen sich nicht akribisch an ein Modell halten.

        
            9.2.1    Content entlang der User Journey

            Bei der Zielgruppenforschung (siehe Kapitel 3, »Recherche und Analyse – Ihre stetigen Begleiter«) und Persona-Definition (siehe Kapitel 5, »Die zentrale Rolle der Zielgruppe«) haben Sie sich die einzelnen Touchpoints, also Berührungspunkte, angesehen, über die Ihre Zielgruppe auf Ihr Unternehmen/Ihre Marke/Ihre Produkte trifft. Wonach suchen die Leute, und warum kommen sie auf Ihre Website? Welches Ziel verfolgen sie? Ihr Content soll Ihre Zielgruppe bei der Erreichung dieser Ziele unterstützen. Oder Ihr potenzieller Käufer weiß noch gar nicht, dass er ein Problem hat, bzw. sucht nach nichts Bestimmtem. Sie können sein Interesse aber durch einen Social-Media-Post gewinnen, ihn auf die eigene Website leiten und damit vielleicht Bedarf schaffen, und er informiert sich weiter. Dann lösen Sie sozusagen die Journey überhaupt erst aus.

            Planen Sie den Content entlang der Berührungspunkte, indem Sie die Schritte und Aktivitäten Ihrer Zielgruppe bzw. Persona als Journey abbilden (siehe Abschnitt 3.3.3, »Customer Journey – die Reise Ihrer Kunden«). Stellen Sie fest, welchen passenden Content Sie für jeden Schritt haben (oder noch brauchen).

            Laut einer Studie der Unternehmensberatung McKinsey[ 58 ] bringt eine gut verwaltete Customer Journey 10% mehr Umsatz, 20% weniger Kosten und 20% höhere Kundenzufriedenheit.

            Für die Journey sammeln Sie die Fragen, die sich die Zielgruppe entlang der Journey stellt, welche Aktionen und Aktivitäten sie setzen (Google-Suche, Bekannte fragen, Recherche in Foren, Besuch Ihrer Website, …) und wie sie sich dabei fühlen. Daraus leiten Sie ab, welchen Content Sie brauchen, damit Ihre Zielgruppe erfolgreich und mit guten Erfahrungen in ihrem Vorhaben weiterkommt.

            Wie detailliert Sie die Journey darstellen, hängt vom Kontext ab. Für einen Kaufprozess können Sie zum Beispiel mit folgenden Phasen arbeiten: vor dem Kauf, während des Kaufs und danach. Oder Sie nennen die Phasen: Interesse, Recherche, Überlegung, Kauf, After Sales. Diese Phasen müssen Sie nicht vorher definieren, Sie können Sie aus den Aktivitäten ableiten und für Ihr Unternehmen oder Ihre Kunden passend benennen.

            
                Zwei Beispiele einer Customer Journey

                In Abbildung 3.4 in Kapitel 3, »Recherche und Analyse – Ihre stetigen Begleiter«, haben Sie die Customer Journey eines Fahrschülers abgebildet. Welche Informationen sucht er auf der Website, um sich für die Fahrschule zu entscheiden? Sind Preis und Kurszeiten leicht zu finden? Die interviewten Fahrschüler in der erhobenen Journey waren zum Beispiel enttäuscht, dass die Fahrschule nicht auf Facebook finden ist. Mit dieser Information muss das Unternehmen entscheiden, ob es zukünftig auch dort hilfreichen Content zur Verfügung stellen möchte.

                In den Interviews kam auch heraus, dass die Erinnerung per SMS, dass die Rechnung zu zahlen ist, schlecht aufgenommen wurde. Es wirkte unpersönlich, als ob die Person dahinter egal ist, solange nur das Geld gezahlt wird. Hier könnte man zukünftig anders handeln: Die Leute ansprechen, wenn sie in der Fahrschule sind, und ihnen ein nett formuliertes Erinnerungsschreiben übergeben, vielleicht verbunden mit der Gratulation, dass sie schon so weit gekommen sind und bald die Prüfung ansteht, und allen guten Wünschen für die Prüfung.

                Ein anderes Beispiel: Eine Lernwillige informiert sich auf der Website eines Ausbildungsanbieters. Sie gehört zu der Zielgruppen-Persona, bei der die Weiterbildungskosten vom Unternehmen getragen werden. Ein Lehrgang gefällt ihr, und sie möchte mit ihrem Chef aushandeln, dass das Unternehmen den Lehrgang zahlt. Dafür druckt sie die Beschreibung auf Papier aus, damit sie es ihm im persönlichen Gespräch vorlegen kann. Wenn das Unternehmen das von seiner Zielgruppe weiß, kann es einen Drucker-Button auf der Infoseite einbauen. Das Ergebnis ist ein ansprechender Ausdruck, der das Angebot dem Chef entsprechend schmackhaft machen soll. Wenn auf dem Ausdruck auch gleich Argumente geliefert werden, was die Teilnahme der Mitarbeiterin dem Unternehmen bringt, dann hat sie bessere Karten, den Entscheider zu überzeugen. Der Ausdruck unterstützt in diesem Beispiel gleich zwei Zielgruppen in ihren Bedürfnissen. (Ein ähnliches Beispiel à la »How to convince your boss« finden Sie in Abschnitt 5.4, »Touchpoints – Zielgruppe trifft Unternehmen«, für die Anmeldung zu einer Konferenz).

            

            Content entlang der Journey muss sich aber nicht immer um den Kaufprozess drehen. Man kann sich die »Reisen« im Sinne von Usability und Customer Experience ansehen. Wir kennen doch alle das negative Gefühl, wenn man auf einer 404-Seite landet, also wenn die URL nicht existiert. Die Katholische Kirche Steiermark hat eine 404-Seite erstellt, die nicht nur authentisch die »Markenbotschaft« transportiert, sondern auch gleich Hilfestellung gibt, was man als Nächstes tun kann, um doch noch die gewünschte Information zu bekommen (siehe Abbildung 9.1). Und lächeln musste ich auch.

            [image: Eine »markenkonforme« 404-Seite der Katholischen Kirche Steiermark mit Hilfestellungen (Screenshot 19.01.2019)
                    Quelle: https://www.katholische-kirche-steiermark.at/404
                ]

            Abbildung 9.1    Eine »markenkonforme« 404-Seite der Katholischen Kirche Steiermark mit Hilfestellungen (Screenshot 19.01.2019)[ 59 ]

            Das nächste Modell berücksichtigt ebenfalls die Journey und stellt die Marke in den Mittelpunkt.

        
        
            9.2.2    Content-Sonnensystem

            Das System von Doris Eichmeier, Content-Strategin aus Deutschland, ist an die Customer Journey angelehnt. In ihrem Content-Sonnensystem können sich die Kunden frei bewegen, vor und zurück, ganz nach Belieben.[ 60 ] Man kann die Leute ja auch schwer von Content isolieren, der nicht zu ihrer Phase gehört. Und wenn Sie sie nach dem Kauf als loyale Kunden gewonnen haben, teilen sie den »Kennenlern-Content« vielleicht mit ihren Bekannten.

            [image: Das Content-Sonnensystem von Doris Eichmeier
                    Mit freundlicher Erlaubnis von Doris Eichmeier.
                ]

            Abbildung 9.2    Das Content-Sonnensystem von Doris Eichmeier[ 61 ]

            Im Content-Sonnensystem kreist der Content um die Markenbotschaften und ist in vier Funktionen eingeteilt:[ 62 ]

            
                	
                    Kennenlern-Content: Der Konsument lernt die Marke oder das Unternehmen kennen und wird neugierig.

                

                	
                    Neugierde-Content: Der Konsument findet Inhalte, die seine Neugierde befriedigen und beim Abwägen der Produktauswahl helfen.

                

                	
                    Entscheidungs-Content: liegt rund um den Kaufzeitpunkt (davor und danach). Die Aufmerksamkeit ist rund um den Kauf besonders hoch.

                

                	
                    Loyalitäts-Content: bindet die Kunden als Stammkunden, idealerweise werden sie zu topinformierten Markenbotschaftern, die wiederum bei anderen Kunden in der »Kennenlern-Phase« eine Rolle spielen, zum Beispiel durch User-generated Content oder durch Teilen von Content (aus anderen Phasen) auf Social Media.

                

            

            In Abbildung 9.2 sehen Sie beispielhaft, mit welchen Content-Formaten Sie in den jeweiligen Phasen arbeiten könnten. Schöpfen Sie aus der Vielfalt, und suchen Sie die bevorzugten Formate Ihrer Kunden aus.

        
        
            9.2.3    Hero-Hub-Help-Modell

            Dass Content King ist, haben Sie vielleicht schon mal gehört. Google macht Content in seinem Modell zum Hero. Das Hero-Hub-Help-Modell wurde von Google ursprünglich für YouTube-Videos entwickelt. Es lässt sich aber auch gut auf andere Content-Formate umlegen. Falls Sie schon einmal vom Hero-Hub-Hygiene-Modell gehört haben: Es ist dasselbe, nur wurde »Hygiene« in »Help« umbenannt, was ich persönlich treffender finde. Das Modell baut auf drei Content-Arten auf:

            
                	
                    Aufmerksamkeit: Hero-Content ist viraler Content, der viele Besucher auf die Website bringt. Die Produktion ist meist zeit- und kostenintensiv, er wird daher nur in speziellen Fällen eingesetzt, wie zum Beispiel Ankündigungen für spezielle Events oder Produkteinführungen mit Knalleffekt. Dieser Content generiert Aufmerksamkeit und kann innerhalb kurzer Zeit die Zahlen der Website-Besucher oder Newsletter-Abonnenten steigern, gerne auch mit bezahlten Werbemaßnahmen zur Unterstützung der Verbreitung. So aufwendigen Content werden Sie wohl nur einmal jährlich produzieren.

                

                	
                    Bindung: Hub-Content holt die Besucher immer wieder zurück. Er wird regelmäßig erstellt und geht auf spezifischere Fragestellungen der Zielgruppe ein. Sie soll mit diesen Inhalten gebunden werden und langfristig Vertrauen aufbauen. Beispiele sind Blogserien oder Newsletter. Diese Content-Art könnten Sie monatlich produzieren und veröffentlichen. Gartenbaubetriebe könnten eine wöchentliche Blogserie verfassen, was gerade laut (Mond-)Kalender im Garten zu tun ist, und diese unter anderem im regelmäßigen Newsletter verbreiten.

                

                	
                    Unterstützung, Sichtbarkeit, Expertenstatus: Unter Help-Content versteht man Inhalte, die von der Zielgruppe gesucht werden und die dauerhaft relevant sind. Diese Inhalte werden auch Evergreen- oder Educational Content genannt. Dazu gehören Schritt-für-Schritt-Anleitungen, Infografiken oder Antworten auf häufig gestellte Fragen. Bei einem Saunahersteller wäre das vielleicht: »Welche gesundheitlichen Auswirkungen hat saunieren?« Dieser Content eignet sich gut, Sichtbarkeit in den Suchmaschinen zu erarbeiten und einen Expertenstatus zu etablieren.

                

            

            Das nächste Modell ist quasi eine Weiterentwicklung des Hero-Hub-Help-Modells.

        
        
            9.2.4    Content-Polygon

            Robert Weller, deutscher Content Strategy Coach, hat das Content-Polygon entwickelt.[ 63 ] Er hat sechs verschiedene Content-Arten definiert, die unterschiedliche Aufgaben erfüllen sollen (siehe Abbildung 9.3).

            [image: Robert Wellers Content-Polygon neutral dargestellt]

            Abbildung 9.3    Robert Wellers Content-Polygon neutral dargestellt

            Sie müssen nicht alle Content-Arten in Ihrem Unternehmen im gleichen Ausmaß nutzen bzw. können welche ganz weglassen. Maßstab ist wie immer das Content-Strategie-Statement mit den Unternehmenszielen, den Zielgruppen und deren Bedürfnissen. Nun die sechs Aufgaben im Detail:

            
                	
                    Expertenstatus und Bindung durch Curated Content: Content kann genauso wie Kunstwerke in Museen kuratiert, sprich handverlesen ausgesucht und in einem bestimmten Kontext zusammengestellt werden. Der Content kann aus der eigenen Produktion stammen, aber auch aus anderen Quellen. Das können Best-of-Formate sein oder chronologische Auflistungen. Sie können zum Beispiel in einem Blog-Post eine Auflistung der aktuellen Studien zu Ihrem Expertenthema mit einer kurzen Zusammenfassung der Studienergebnisse zusammenstellen und den Link zu den Quellen angeben. Sie können Content aus anderen Quellen kommentieren oder mit Wissen und Erfahrungen aus Ihrem Unternehmen ergänzen und als Newsletter verschicken. Die Formate können regelmäßig erscheinen (zum Beispiel als wöchentliche Zusammenfassung aktueller Themen) und haben den Zweck einer langfristigen Bindung der Zielgruppe. (Mehr zum Thema Kuratieren finden Sie in Abschnitt 9.5.1, »Fremde Inhalte kuratieren«.)

                

                	
                    Aufmerksamkeit durch Story Content: Erzählen Sie Geschichten in mehreren Etappen. Diese Inhalte eignen sich für Social-Media-Posts oder eine Videoserie.

                

                	
                    Unterstützung, Sichtbarkeit, Expertenstatus: Trusted Content sind Inhalte, die Vertrauen bilden. Nutzen Sie hierfür wieder Educational Content, wie schon beim Help-Content im Hero-Hub-Help-Modell vorgestellt. Vertrauen entsteht auch durch Kundenstimmen oder Bewertungen von Nutzern. Empfehlungen von Familien und anderen Influencern spielen hier eine Rolle.

                

                	
                    Neukundengewinnung: Conversion Content möchte noch unbekannte Besucher zu Leads machen, also Kontaktdaten generieren, um weitere (personalisierte) Informationen ausspielen zu können oder Newsletter zu verschicken. Formate wie Checklisten, Whitepaper oder E-Books bieten sich hier an.

                

                	
                    Aufmerksamkeit durch Highlight Content: Ähnlich wie beim Hero-Content des vorigen Modells soll dieser Content emotional ansprechen, unterhalten und mit nützlichen Informationen versorgen. Zugeschnitten auf die Zielgruppe soll er sich idealerweise viral verbreiten und auf die Markenbotschaften einzahlen.

                

                	
                    Community (Contributed) Content bezeichnet Inhalte, die nicht vom Unternehmen, sondern von der Community erstellt werden, auch User-generated Content genannt. Dieser ist nicht wirklich planbar, aber es kann sehr wohl als strategisches Ziel formuliert werden, dass ein aktiver Austausch mit der Community angestrebt wird und man sie anregen möchte, selber Content zu erstellen und zu teilen.

                

            

            Welchen Content Sie wie stark produzieren wollen, können Sie wie in Abbildung 9.4 grafisch darstellen. Je weiter Sie vom Zentrum hinaus den Punkt setzen, desto mehr Content wollen Sie produzieren. Natürlich lässt sich mit dieser Grafik auch der Ist-Zustand nach einem Content-Audit darstellen.

            [image: Das Content-Polygon mit unterschiedlich starker Nutzung der sechs Content-Arten]

            Abbildung 9.4    Das Content-Polygon mit unterschiedlich starker Nutzung der sechs Content-Arten

        
    

                    
                        
        9.3    Strategische Content-Planung à la Coca-Cola

        Eric Schmidt, Executive Chairman bei Google, adaptierte das seit den 1960er Jahren angewandte 70/20/10-Lernmodell[ 64 ] im Jahre 2005 für die Innovationsprozesse des Suchmaschinen-Leaders. Dabei bezog er sich auf die Ressourcen und die Zeit, die Mitarbeiter für businessnahe und businessferne Themen aufwenden sollten, damit im Tagesgeschäft ein Teil des Mitarbeitereinsatzes auch in die Entwicklung innovativer Produktideen fließen kann.

        Der Coca-Cola-Konzern griff dieses Modell im Jahr 2011 in seiner »Content 2020«-Strategie auf (siehe Abschnitt 25.14). Er leitete daraus folgende Regeln für den strategisch geplanten Umgang mit Content ab:

        
            	
                70% der Inhalte sollen sogenannter Bread-and-Butter-Content sein, das heißt, erprobter und etablierter Content, der weniger Zeit, Ressourcen und Budgets frisst: Inhalte, die sich bereits bezahlt gemacht haben und für die schon etablierte Produktionsprozesse bestehen, kurz gesagt Inhalte, die als risikoarm und effizient eingestuft werden.

            

            	
                20% der Content-Aktivitäten fließen in die Weiterentwicklung von Ideen und Themen, die bereits gut funktionieren. Das bedeutet: Ein Teil der Content-Themen aus dem obigen 70%-Block wird ausgebaut, saisonal weiterentwickelt, für bestimmte Zielgruppen konkret angepasst usw.

            

            	
                10% der Inhalte sind die 20%- bzw. 70%-Inhalte von morgen: der experimentelle Content. Zwar besteht das Risiko, dass diese Inhalte nicht funktionieren, doch ebenso die Chance, dass sie langfristig zum Bread-and-Butter-Content werden. Der Auftrag lautet also, neue Ideen zu entwickeln und neue Content-Wege zu beschreiten – auch auf die Gefahr hin, dass manche Ideen bei den Nutzern nicht zünden.

            

        

        Die Anwendung des Modells setzt voraus,

        
            	
                dass Sie wissen, welche Inhalte zu Ihren 70% gehören (Stichwort: Audit, siehe Kapitel 8)

            

            	
                dass Sie bereit sind, in der Content-Planung auch auf experimentelle Themen einzugehen und

            

            	
                dass Sie dem Trial-and-Error-Prinzip bei der Priorisierung Ihrer Content-Themen eine Chance geben wollen.

            

        

        Eine ausführliche Erläuterung des Modells bietet ein Video, in dem der Coca-Cola-Konzern seine Strategie »Content 2020« vorstellt (http://bit.ly/n9oq2j).

    

                    
                        
        9.4    Content-Ideen finden

        Ob B2B oder B2C – für jedes Unternehmen, jedes Thema und jedes Produkt lassen sich zahlreiche Content-Ideen finden, die Sie dabei unterstützen, Ihre Unternehmensziele erfolgreich umzusetzen. Wenn Sie Ihre Recherchemaschinerie erst einmal in Gang gesetzt und verstanden haben, woher Sie überall Informationen beziehen können, werden Sie bald schon in der Lage sein, sich aus einer Fülle von gesammeltem Material die Themenrosinen herauszupicken, die zu Ihrer Strategie passen.

        Dabei müssen Sie auf Ihrer Themensuche durchaus nicht nur in die Content-Ferne schweifen: Manchmal kann man wahre Ideenjuwelen entdecken, wenn man einmal eigene Erfahrungen, Gesehenes, Gelesenes oder Gehörtes Revue passieren lässt. Auch der legendäre Werbetexter David Ogilvy hat sich bei der Entwicklung seiner Kampagnenideen oft aus dem eigenen Erfahrungsschatz bedient:

        »Ich glaube, die besten Werbe-Ideen basieren auf persönlichen Erfahrungen. Einige meiner guten Kampagnen waren tatsächlich von eigenen Erlebnissen inspiriert – darum wirkten sie wohl auch echt, ehrlich und überzeugend.«[ 65 ]


        In den nachfolgenden Abschnitten lernen Sie, Inhalte zu entwickeln, mit denen Sie ganzjährig Ihren Redaktionsplan gut füttern können.

        
            9.4.1    Tipps und Anregungen für die Content-Recherche

            Wenn man einen Shop für Tierbedarf betreibt, wird man weniger mit Ideenarmut zu kämpfen haben als mit der Priorisierung von Themen: Vom Tierbaby-Tagebuch über Hundefell-Pflegetipps, einen Kaninchenrassen-Guide oder eine Videobauanleitung für das eigene Kleintiergehege bis hin zum Tierarztblog – hier gibt es viele dankbare Themen, mit denen man sich als Content-Verantwortlicher auseinandersetzen darf. Doch wie sieht es beispielsweise mit komplexeren B2B-Sujets aus dem Gesundheits-, Technik- oder Finanzbereich aus? Kann auch ein vermeintlich trockenes B2B-Thema unterhaltsam aufbereitet werden? Welche Möglichkeiten bieten sich an, sich mit guten Inhalten als Experte am Markt zu positionieren?

            Die folgende Liste skizziert einige Stichpunkte, über die Sie Ideen und Nischenthemen für Ihre B2B- oder B2C-Content-Planung entwickeln können:

            
                Aus dem Unternehmen

                
                    	
                        Produktstorys: Gibt es eine besondere Geschichte zur Entstehung des Produkts oder eine interessante Herstelleranekdote?

                    

                    	
                        Marken- und Unternehmensgeschichten: Lassen Sie die Kunden an Ihrer Firmenhistorie teilhaben.

                    

                    	
                        Warenkunde: Vermitteln Sie wertvolles Warenwissen. Nicht jeder Kunde kennt zum Beispiel den Unterschied zwischen einem Roséwein und einem Weißherbst. Und nicht jeder weiß, was der Scoville-Wert über die Schärfe einer Chilisorte aussagt.

                    

                    	
                        Geben Sie Hilfestellung: Welche Anleitungen und Anwendungstipps benötigen die Nutzer für Ihr Produkt?

                    

                    	
                        Bieten Sie Ihren Kunden einen Blick hinter die Firmenkulissen.

                    

                    	
                        Job- und Ausbildungs-Storys: Lassen Sie Mitarbeiter etwas über ihre jeweiligen Aufgaben erzählen, und begleiten Sie Auszubildende vom Start bis zum Abschluss. Bieten Sie diese Informationen auf Ihrer Jobsseite an, damit sich künftige Bewerber ein Bild von den tatsächlichen Abläufen und Herausforderungen machen können.

                    

                    	
                        Erstellen Sie kommentierte Monats-Charts (die meistverkauften Produkte, die häufigsten Kundenfragen, das skurrilste Neuprodukt, das Produkt mit den meisten neuen Rezensionen, der Ladenhüter des Monats usw.), und stellen Sie sie Ihren Nutzern zur Verfügung.

                    

                

            
            
                Expertenthemen

                
                    	
                        Branchen-News: Schreiben Sie Fachartikel oder Blogbeiträge zu aktuellen Entwicklungen in der Branche.

                    

                    	
                        Studien, Markttrends: Zeigen Sie Kompetenz, indem Sie wissenswerte Fakten für Ihre Zielgruppe recherchieren und anschaulich aufbereiten (Infografiken, Whitepapers).

                    

                    	
                        Berichten Sie von Messen, Kongressen und sonstigen Fachveranstaltungen.

                    

                    	
                        Gibt es neue gesetzliche Bestimmungen, die für Ihre Nutzer interessant sind (zum Beispiel Datenschutz-Verordnung)? Welche Tipps können Sie Ihren Kunden dazu mit auf den Weg geben?

                    

                    	
                        Durchforsten Sie LinkedIn oder Facebook nach interessanten Branchen-News und Themen, die in Fachgruppen diskutiert werden. Nutzen Sie die Gelegenheit zum aktiven Gedankenaustausch mit Kollegen und Insidern.

                    

                

            
            
                Informationsquellen

                
                    	
                        Interviews: Führen Sie Gespräche mit Herstellern, Testimonials, Experten, Kunden, Mitarbeitern, …

                    

                    	
                        Nutzen Sie SlideShare: Holen Sie sich Anregungen, indem Sie durch die vielen Präsentationen stöbern.

                    

                    	
                        Befragen Sie Kollegen, die nicht im Marketing arbeiten, welche Inhalte sie im Zusammenhang mit Ihrer Firma interessant fänden.

                    

                    	
                        Scannen Sie Kunden-Feedback (Callcenter-Fragen, Kunden-E-Mails, Rezensionen, Social-Media-Feedback usw.).

                    

                    	
                        Informieren Sie sich über Neuigkeiten in der Branche. Abonnieren Sie die wichtigsten Feeds, Facebook-News und Newsletter.

                    

                    	
                        Mit welche Prominenten oder Persönlichkeiten des öffentlichen Lebens identifiziert sich Ihre Zielgruppe am ehesten? Was können Sie aus der Berichterstattung über diese Persönlichkeiten übernehmen, und welche Inhalte könnten Ihre Zielgruppe interessieren? Denken Sie etwa an Styling-Tipps, Informationen zu Hobbys, Reise-Specials, VIP-Porträts, Biografien, »How to …«-Listen, Success-Storys usw.

                    

                    	
                        Was bewegt die Welt auf YouTube? Scannen Sie die beliebtesten Videos.

                    

                    	
                        Lesen Sie die Blogs und Social-Media-Meldungen Ihrer Wettbewerber.

                    

                    	
                        Informieren Sie sich über die heißen TV- und Kinothemen der kommenden 4 Wochen. Behandeln die betreffenden Filme, Dokumentationen und Diskussionsrunden ein Thema, das mit Ihrem Business im Zusammenhang steht?

                    

                    	
                        Googeln Sie! Zu jedem Thema finden Sie in kürzester Zeit unzählige Seiten und Artikel, die neue Content-Inspirationen liefern.

                    

                    	
                        Durchforsten Sie Ihre Website-Analytics und Monitoring-Daten danach, welcher Content gut funktioniert.

                    

                

                Versuchen Sie immer, in das Medienumfeld Ihrer Zielgruppe einzutauchen. Lesen Sie, was sie lesen. Je besser Sie sich in den Themen auskennen, die Ihre Kunden bewegen, desto leichter wird es Ihnen fallen, Fragen zu formulieren, die Ihren Nutzern auf der Seele brennen – und dafür die richtigen Content-Antworten zu finden.

            
        
        
            9.4.2    Werden Sie zum Themen-Trendscout

            Viele Anregungen erhalten Sie, wenn Sie aktuelle Trends, Themen und Personen, über die man spricht, stets im Auge behalten. Sportliche Großereignisse (von internationalen Fußballturnieren bis hin zum amerikanischen Super Bowl), Wahlen (zum Beispiel Social-Media-Strategien im US-Wahlkampf), Informationen zu Filmprojekten oder kulturellen Veranstaltungen sowie Neuigkeiten aus aller Welt bieten unerschöpfliche Ideenquellen für Ihren Website-Content.

            Wenn Ihnen ein Thema begegnet, das für Ihr Unternehmen interessant sein könnte, dann beobachten Sie, wie es in den sozialen Medien behandelt und kommentiert wird, welche Namen im Zusammenhang damit besonders oft genannt werden und welche Informationen Sie hierzu aus Artikeln und Blogbeiträgen ziehen können. Ebenso interessant ist es, zu prüfen, wie sich andere Firmen im Werbeumfeld zu den jeweiligen Ereignissen und Themen präsentieren und mit welchen Ideen sie an den Start gehen.

        
        
            9.4.3    Nützliche Tools zur Themenfindung

            Das Internet beschert Ihnen eine Menge kostenloser Tools, um aktuelle Themen zu filtern. Viele sind eigentlich für die Keyword-Recherche gedacht, aber sie sind eine tolle Inspirationsquelle für die Content-Planung.

            
                	
                    Google Alerts können Sie zur Medien- und Themenbeobachtung nutzen. Sie können sich die kostenlosen Suchergebnisse auch per E-Mail schicken lassen. Füttern Sie das Tool mit Keywords, Branchenbegriffen und Namen, über die Sie informiert werden möchten (www.google.de/alerts).

                

                	
                    Mit Social-Media-Monitoring-Tools können Sie in die sozialen Medien reinhören, was denn so gesprochen wird. Zum Testen gibt es oft eingeschränkte kostenlose Versionen. Bei Social Searcher (www.social-searcher.com) zum Beispiel kann man zu einem Schlagwort verschiedene Social-Media-Plattformen kostenlos durchsuchen und sich eine E-Mail mit den Ergebnissen schicken lassen. Für mehrere Suchanfragen gibt es dann verschiedene Preismodelle. Alternativ können Sie sich auch Talkwaker ansehen (www.talkwalker.com).

                

                	
                    Folgen Sie Blogs mithilfe von Tools wie Feedly (https://feedly.com), die neue Blogbeiträge von verschiedenen Quellen optisch ansprechend wie in einer Onlinezeitung für Sie zusammenstellen, praktisch ist die App am Handy. Mit der kostenlosen Version können Sie schon gut arbeiten.

                

                	
                    Google Trends (https://trends.google.de/trends) schlägt vor, was gerade aktuell gesucht wird. Sie können aber auch verschiedene Begriffe gezielt im Vergleich zueinander abfragen, um zu sehen, welcher der beiden öfter gesucht wird (siehe Abbildung 9.5).

                    [image: Google-Trends-Darstellung des Suchverlaufs von »Content Strategie« (Linie unten) im Vergleich zu »Content Marketing« (obere Linie)]

                    Abbildung 9.5    Google-Trends-Darstellung des Suchverlaufs von »Content Strategie« (Linie unten) im Vergleich zu »Content Marketing« (obere Linie)

                

                	
                    AnswerthePublic ist ein sehr nettes Tool, um Assoziationen zu einem Begriff oder Thema zu finden, und das auch noch visuell schön dargestellt (https://answerthepublic.com). Auch wenn es mit deutschen Begriffen manchmal nicht so gut geht, bietet es doch viele neue Ideen, um die Ecke gedacht und schön visualisiert. Die Basis sind Suchanfragen im Netz. Ergebnisse lassen sich exportieren.

                

                	
                    Das Keyword Tool (https://keywordtool.io) liefert Suchanfragen, in denen der gewünschte Begriff vorkommt, und das nicht nur für Google, sondern auch für YouTube, Bing, Amazon, eBay und den App Store. Das Ergebnis kann man exportieren. Will man auch das Suchvolumen sehen, braucht man eine kostenpflichtige Variante.

                

                	
                    Ubersuggest (https://neilpatel.com/ubersuggest) ist ebenfalls für die Keyword-Recherche gedacht. Es liefert viele Assoziationen und auch die dazugehörenden Suchvolumina. Deutsch kann als Suchsprache angegeben werden. Die Daten kommen aus dem Google Keywordplanner und Google Suggest. Man kann die Suche einschränken und Keywords ausschließen. Ergebnisse können im CSV-Format exportiert werden.

                

                	
                    Buzzsumo (http://buzzsumo.com) durchforstet Social Media und zeigt geteilte Artikel zum Schlagwort an, inklusive der Autoren. So können Sie auch auf passende Influencer und Content-Partner aufmerksam werden. Bei jedem Artikel wird das Engagement in einem Score angegeben, und zwar für die Plattformen Facebook, Twitter, Pinterest und Reddit. Kostenlos und ohne Registrierung können Sie nur eine Suchabfrage pro Tag machen.

                

                	
                    Quora (https://de.quora.com/) ist eine Plattform, auf der Fragen gestellt werden, die von der Community beantwortet werden. Sie können Quora durchsuchen und so erfahren, welche Fragen zu Ihrem Expertenthema gestellt werden.

                

            

            Im Tagesgeschäft werden Sie aller Voraussicht nach nicht die Möglichkeit haben, viel Zeit in eine regelmäßige Recherche oder konsistente Medienbeobachtung zu investieren. Das kontinuierliche Themen-Trendscouting ist jedoch eine Aufgabe, die durchaus auch von gut gebrieften Praktikanten oder Werkstudenten übernommen werden kann. Die gefilterten und aufbereiteten Rechercheergebnisse können Sie dann zur weiteren Ausarbeitung und Planung besprechen.

            
                Tipp: Themenscore für Themenauswahl

                Wenn Sie viele Themen auf dem Tisch haben, dann können Sie ein Ranking erstellen, welche Ihre Ziele am besten unterstützen. Eine Möglichkeit ist das kostenlose Tool Themenscore (https://scompler.com/themenscore/). Online können Sie Ihre Themenidee nach zehn Kriterien mit einer elfteiligen Skala bewerten: 0 für »trifft gar nicht zu« und 10 für »trifft voll zu«.

                [image: Bewertung nach zehn Kriterien für das Thema »Customer Case Stories«]

                Abbildung 9.6    Bewertung nach zehn Kriterien für das Thema »Customer Case Stories«

                Die Werte werden dann summiert und ergeben den Themenscore für dieses Thema. Im Beispiel in Abbildung 9.6 sind es 84 von 100.

                Die einzelnen Kriterien können Sie noch gewichten (bis zum Faktor 10), wenn sie sich besonders stark im Ranking auswirken sollen (siehe Abbildung 9.7).

                [image: Einstellen des Faktors für die Gewichtung pro Kriterium möglich]

                Abbildung 9.7    Einstellen des Faktors für die Gewichtung pro Kriterium möglich

                Hier noch ein paar Hinweise:

                
                    	
                        Erstellen Sie das Themen-Ranking mit allen relevanten Stakeholdern.

                    

                    	
                        Der Themenscore sagt etwas darüber aus, welche Themen in der Content-Arbeit bevorzugt bearbeitet werden sollen und welche Ideen nicht zur Strategie passen. Es hilft, festzulegen, wo das Budget investiert werden soll bzw. in welchem Umfang.

                    

                    	
                        Sie können dieses Konzept so übernehmen, aber gerne auch Ihren Bedürfnissen anpassen.

                    

                

            

        
        
            9.4.4    Nutzen Sie die Power starker Content-Partnerschaften

            Wenn zwei oder drei Firmen ihre Kompetenzen und Ideen in einen Partnerschaftstopf werfen, ergibt sich daraus oft eine kostengünstige Alternative zur Generierung von exklusivem und hochwertigem Content.

            Ein weit verbreiteter Fehler in vielen Onlinemarketing-Abteilungen ist es, die Chance nicht zu nutzen, auch mit Partnern aus den klassischen Medien zusammenzuarbeiten und gemeinsam kluge Content-Konzepte zu entwickeln. Der amerikanische Autor Andrew M. Davis hat für diese fruchtbare Form der crossmedialen Zusammenarbeit den Begriff Brandscaping geprägt. In seinem für alle (Content-)Marketer sehr erhellenden und empfehlenswerten Buch »Brandscaping – Unleashing the Power of Partnerships« definiert Davis den Begriff wie folgt:

            »A process that brings like-minded brands and their respective audiences together to create content that increases demand and drives revenue.«[ 66 ]


            Anhand vieler instruktiver Beispiele beschreibt Davis, wie sich Firmen gegenseitig beim Aufbau ihrer Geschäfte und ihrer Marke unterstützen können: Im Kollektiv entstehen oft die cleversten Marketingideen. Außerdem verteilt sich die Content-Produktion auf mehrere Schultern – so werden ganz nebenbei auch die Budgets beider Parteien geschont. Der Auftrag eines erfolgreichen Brandscapers lautet, im Online- und Offlinebereich die richtigen Partner zu finden, die dieselbe Zielgruppe ansprechen wie das eigene Unternehmen, um gemeinsam gewinnbringende Content-Marketing-Ideen zu entwickeln.

            So könnte beispielsweise ein Versender für Gourmet-Food mit Autoren, Sterneköchen, Sommeliers, Luxushotels oder anderen Unternehmen zusammenarbeiten, die einen ähnlichen Markt bedienen. Gemeinsam könnten die Partner etwa folgende Inhalte entwickeln und an den Start bringen:

            
                	
                    wöchentliche Rezepttipps

                

                	
                    Video-Wein-Degustationen

                

                	
                    eine Interview-Reihe mit Köpfen aus der Gourmet-Szene

                

                	
                    eine Food-Trend-Kolumne

                

                	
                    einen Knigge fürs Business-Dinner

                

                	
                    eine monatliche Web-Gourmet-TV-Show

                

            

            Nutzen Sie das Synergie-Potenzial, das in crossmedialen Kooperationen steckt. Oder, um es mit den Worten von Andrew Davis zu sagen (angelehnt an den Titel seines Buches): Entfesseln Sie die Kraft gewinnbringender Partnerschaften! Lassen wir den Meister des Brandscapings an dieser Stelle doch einmal selbst zu Wort kommen: Im folgenden Gastbeitrag beschreibt Andrew Davis das Thema anhand eines instruktiven Fallbeispiels.

            
                Fallbeispiel zu Brandscaping von Andrew Davis

                Hochwertiger Content – das heißt regelmäßig zur Verfügung gestellter, für Ihre Zielgruppe relevanter Content von hervorragender Qualität – ist unglaublich effektiv. Erstklassiger Content kann Konsumenten dazu animieren, Dinge zu kaufen, die sie niemals zuvor in Betracht gezogen haben. Und zufriedene Bestandskunden ermuntern auch gerne ihre Freunde und Verwandten dazu, hochwertigen Content zu abonnieren. Hochwertiger Content ist also ausgesprochen mächtig.

                In meinem Buch »Brandscaping: Unleashing the Power of Partnerships« stelle ich Hunderte von Unternehmen (und Einzelpersonen) vor, die hochwertigen Content wirksam eingesetzt haben, um ihr Business auszubauen.

                Brandscaping ist die Kunst und die Wissenschaft, sich die Zielgruppe anderer zunutze zu machen, um das eigene Geschäft voranzutreiben. Ein guter Brandscaper schafft Content, den andere Brands verbreiten und mit ihren eigenen treuen Kunden teilen wollen. Warum? Jeder in der heutigen Onlinewelt braucht Content. Jeder braucht wertvolle Inhalte. Ein guter Brandscaper fragt sich: »Wer hat meinen nächsten Kunden unter seinen aktuellen Kunden?«

                Eine der Geschichten in meinem Buch dreht sich um den Möbelriesen IKEA und einen Comedian und Filmemacher namens Mark Malkoff. IKEA inszenierte mit Malkoff einen einwöchigen PR-Gag in einer Filiale in Paramus, New Jersey.

                Das Set-up

                Mark hatte den Kammerjäger im Haus und brauchte eine Unterkunft für eine Woche. Gibt es eine bessere Unterkunft als eine IKEA-Filiale?

                Die Komödie

                Während Mark in der IKEA-Filiale lebte (rund um die Uhr), filmte er seine Abenteuer, schnitt aus dem Material kurze Videoclips und lud sie auf YouTube hoch.

                Die Ergebnisse

                Marks YouTube-Videos wurden in jener Woche mehr als 1,5 Millionen Mal abgerufen; die eigens eingerichtete Website MarkLivesAtIkea.com zog sogar 15 Millionen Besucher an. Mark Lives At Ikea erzeugte eine enorme Medien-Aufmerksamkeit, und Mark war plötzlich überall präsent – von der »Today Show« bis hin zu lokalen Radiosendern im ganzen Land. Laut Ketchum (der PR-Firma, die bei der Verwirklichung dieser Idee half) konnten am Ende der Woche 382 Millionen positive Brand-Impressions verzeichnet werden – und das bei einem Budget von 13.500 US$. Der Umsatz der IKEA-Filiale stieg um 5,5%, und ihr Website-Traffic erhöhte sich um 6,8%. Laut IKEA war dies die erfolgreichste Kampagne in der US-Geschichte des Unternehmens.

                Die Nachwirkungen

                Am Ende der Woche packte Mark seine Siebensachen und ging nach Hause. Eine Woche, nachdem alles begonnen hatte, war es schon wieder vorbei.

                Die Content-Marketing-Chance

                Content-Marketing ist keine Kampagne. Es geht dabei nicht um ein One-Hit-Wonder. Die besten Content-Marketer nutzen PR (wie Mark), um Interesse an einer fortlaufenden Content-Strategie aufzubauen. Hier kommt ein Konzept wie Brandscaping ins Spiel. Brandscaping ist die Kunst, eine Kooperation mit anderen Marken einzugehen, die bereits Zugang zu Ihren potenziellen Kunden haben. Es geht darum, Content zu kreieren, der die Nachfrage für beide Brands erhöht.

                Marks Zusammenarbeit mit IKEA ist bereits ein Brandscape. Mark brachte sein YouTube-Publikum (und die Presse) zu den IKEA-Kunden. Es war eine Win-win-Situation für beide Seiten. Aber was wäre, wenn man die Idee weiterführen würde?

                Was wäre, wenn Mark eine wöchentliche (oder sogar tägliche) Live-Show aus der IKEA-Filiale senden würde? Was wäre, wenn Mark jede Woche einen musikalischen Gast (wie Lisa Loeb) dazu einladen würde? Das wäre ein weiterer Brandscape – Lisa würde ihre Fangemeinde mit IKEA und Mark teilen.

                Was wäre, wenn IKEA zusammen mit dem Bürobedarf-Anbieter Staples ein Home-Office-Segment in der Show etablieren würde, in dem Mark den neuen CEO eines Tech-Start-ups zu seinen Ambitionen interviewte? Das wäre ein Brandscape. Staples würde so sein Publikum mit IKEA teilen – im Bewusstsein, dass eine steigende Flut alle Schiffe hebt.

                Gute Content-Marketer suchen immer nach Wegen und Möglichkeiten, ihre Reichweite durch authentische Partnerschaften zu vergrößern, die ihren Content an eine wertvolle Zielgruppe weitergeben. Gute Content-Marketer nutzen die Synergien von starken Content-Kooperationen.

            

            Um an guten Content zu kommen, kann man mit anderen Content-Ideen entwickeln, oder man nimmt gleich bestehenden Content von anderen und kuratiert ihn.

        
        
            9.4.5    Nutzen Sie die Schwerpunktpläne der Medien

            Wenn Sie wissen möchten, welche Themenspecials auf der Agenda von Fach- und Publikumszeitschriften, Tageszeitungen oder großen Onlineportalen stehen, sollten Sie regelmäßig einen Blick auf die Mediadaten der jeweiligen Anbieter werfen: Dort werden die geplanten Themen meist frühzeitig für potenzielle Anzeigenkunden veröffentlicht – und Sie können daraus wiederum Ideen für Ihr eigenes Content-Marketing ableiten.

            Abbildung 9.8 zeigt einen Ausschnitt aus der Sonderthemenbeilagen-Übersicht der österreichischen Tageszeitung »Der Standard«.[ 67 ]

            [image: Sonderthemen der Zeitung »Der Standard« 2018]

            Abbildung 9.8    Sonderthemen der Zeitung »Der Standard« 2018

            Vielleicht stellen Sie beim Durchforsten der Pläne auch fest, dass sich eine Thematik ganz wunderbar mit der Kompetenz Ihres Unternehmens deckt, und finden einen gelungenen Content-Kooperationsansatz, den Sie dem entsprechenden Medium vorstellen können.

        
    

                    
                        
        9.5    Es muss nicht alles original und neu sein

        Warum sollten Sie sich die Mühe machen und alle Inhalte selbst bzw. auf eigene Kosten erstellen, wenn es auch die Möglichkeit gibt, Fremd-Content für die eigene Seite zu nutzen? Nichts anderes macht ein Content-Kurator: Er findet (online wie offline) zielgruppenkonforme Inhalte und publiziert sie in einem passenden Kontext auf der Website oder über Social Media. Dabei kann es sich etwa um die Zusammenfassung von einem oder mehreren Artikeln handeln, um das Zitieren von Expertenaussagen, die Kommentierung eines Cases, die Abschrift eines Podcasts oder das Einbinden von User-generated Videos.

        Sie können natürlich genauso auf eigene Inhalte zurückgreifen und sie neu aufleben lassen. Sie haben bereits Geld und Aufwand in Ihre Texte und Videos investiert. Es wäre doch schade, wenn Ihre Mühen nur kurz aufflammen und dann in den dunklen Weiten des Internets verschwinden (siehe dazu Abschnitt 9.5.2, »Content Recycling«).

        
            Content Curation bringt Ihnen folgende Vorteile

            
                	
                    Ihr redaktioneller Kalender füllt sich mit hochwertigen Inhalten verschiedener Autoren und mit unterschiedlichen Sichtweisen.

                

                	
                    Die Lebensdauer vorhandener Inhalte verlängert sich, einschließlich Nichtmarketing-Informationen. Sie können Sie in verschiedenen Zusammenhängen aufleben lassen.

                

                	
                    Kuratierte Inhalte unterstützen eine kontinuierliche Erweiterung Ihres Contents und seine Verbreitung.

                

            

        

        
            9.5.1    Fremde Inhalte kuratieren

            Content Curation ist nicht einfach das Zusammenkopieren von Links und Informationen. Ergänzen Sie diese fremden Inhalte um Ihre Kommentare, um redaktionellen Input und fügen ihn sinnvoll zusammen. Sie kreieren daraus etwas Neues.

            Beachten Sie bitte die nachstehenden Regeln für Content Curation:

            
                	
                    Kuratieren hat nichts mit Klauen zu tun! Vielmehr ziehen Sie Inhalte Dritter als Referenz für Ihr Know-how heran und bauen daraus eigenen Content. Sie schreiben beispielsweise eine Zusammenfassung aus mehreren Artikeln oder verlinken in ansprechend formulierten und informativen Teasern auf die ursprüngliche Informationsquelle. Durch solche wertschätzenden Vernetzungen entstehen vielleicht Partnerschaften.

                

                	
                    Bleiben Sie den Drittanbietern gegenüber fair, und seien Sie äußerst sorgfältig bei der Angabe Ihrer Quellen. Achten Sie darauf, dass Sie eigene Abhandlungen, Abstrahierungen und Zusammenfassungen des originären Contents anbieten und keine kopierten Inhalte.

                

                	
                    Übersetzen Sie die gefundenen Inhalte in die Sprache Ihrer Zielgruppe, und denken Sie auch beim Kuratieren an eine gut lesbare Aufbereitung Ihrer Texte.

                

                	
                    Priorisieren Sie Ihre Content-Funde, und erliegen Sie nicht der Versuchung, wahllos alles zu veröffentlichen, was annährend zu Ihrem Angebot passen könnte. Auch beim Kuratieren gilt: Qualität und Relevanz für Ihre Zielgruppe stehen an erster Stelle.

                

                	
                    Behalten Sie im Hinterkopf: Content, der 1:1 übernommen wird, ist Google ein Dorn im Auge. Verfassen Sie also eigene Intros, Headlines und Einführungstexte.

                

                	
                    Erklären Sie Ihrer Zielgruppe den Benefit des angebotenen Contents. Welche Vorteile bieten die Inhalte, wie helfen sie der Zielgruppe weiter, wie unterstreichen sie Ihre Kompetenz? Klassischer Anwendungsfall: Wenn Sie auf Facebook einen Artikel posten, dann schreiben Sie dazu, warum Sie ihn Ihrer Zielgruppe empfehlen.

                

                	
                    Sie möchten kuratierten Content öfter anbieten? Dann bitte auf regelmäßiger Basis! Ihre Nutzer werden mit der Zeit davon ausgehen, dass sie dieses Angebot auf Ihrer Seite finden, und dementsprechend enttäuscht sein, wenn sich nach einer Weile nichts Neues mehr tut.

                

                	
                    Regen Sie durch klug kommentierten Dritt-Content die Diskussion mit Ihrer Zielgruppe an.

                

                	
                    Nutzen Sie kuratierten Content, um zu testen, wie bestimmte Themen oder inhaltliche Angebote bei Ihrer Zielgruppe ankommen, bevor Sie selbst viel Geld in die Produktion dieser Inhalte investieren.

                

                	
                    Aggregieren Sie Ihren Social-Media-Content (Nutzerkommentare, Umfragen, veröffentlichte Bilder usw.) auf einer Seite (zum Beispiel im Social Media Newsroom).

                

                	
                    Räumen Sie Ihren kuratierten Content regelmäßig auf. Veraltete News, inaktive Verlinkungen oder Empfehlungen zu Event-Terminen, die in der Vergangenheit liegen, braucht kein Mensch.

                

            

            Nachfolgend finden Sie interessante Beispiele, wo Content Curation quasi Herzstück des Erfolgs ist:

            
                	
                    »Huffington Post«: Die Onlinezeitung kuratiert primär die Inhalte von externen Autoren und News-Plattformen, das Material von Nachrichtenagenturen sowie ausgewählte Community-Kommentare zu einem Thema. Damit ist die Huffington Post das Beispiel für News Curation schlechthin.

                

                	
                    HubSpot: Im E-Book »101 Awesome Marketing Quotes from Industry Thought Leaders« (http://offers.hubspot.com/101-marketing-quotes) hat die Marketingsoftware-Plattform HubSpot griffige Zitate von Marketingexperten zusammengestellt und mit netten Illustrationen ausgeschmückt. Et voilà: Schon verfügt der amerikanische Softwareanbieter wieder über ein neues Content-Angebot, das sich interessierte Nutzer herunterladen können.

                

                	
                    »Der Ernährungskompass«: Ein Beispiel aus der Offlinewelt ist das Buch »Der Ernährungskompass«[ 68 ] von Bas Kast, der aus 1.000 Studien wissenschaftlich gesicherte Erkenntnisse zur Ernährung herausgefiltert hat. Damit hat er einen »Spiegel«-Bestseller gelandet. Darauf aufbauend wurde noch ein Kochbuch[ 69 ] verfasst.

                

            

            Wenn Sie inhouse nicht die Möglichkeit haben, sich auf die Suche nach guten Drittinhalten zu machen, können Sie auch den Service von Curation-Dienstleistern nutzen. Plattformen wie Outbrain (www.outbrain.com) haben sich darauf spezialisiert, den passenden Content für Websites zusammenzustellen, und bieten zudem Lösungen für die schnelle und unkomplizierte Integration der Inhalte an.

            
                Tools für Content Curation

                Im Sinne von Content Curation verweise ich hier auf einen Artikel von 1&1 »10 Content-Curation-Tools im Überblick«.[ 70 ] Die Tools werden beschrieben, mit Pro und Contra versehen und jeweils in einem Fazit das Wichtigste zusammengefasst. Die vorgestellten Tools sind in Gruppen gegliedert:

                Tools zum Sichten und Sammeln:

                
                    	
                        Pocket (https://getpocket.com)

                    

                    	
                        Feedly (https://feedly.com)

                    

                    	
                        Quora (https://www.quora.com)

                    

                    	
                        UpContent (https://upcontent.com)

                    

                

                Tools zur Veröffentlichung:

                
                    	
                        Storify (ist im Artikel und in Abbildung 9.9 noch erwähnt, wurde im Mai 2018 aber eingestellt)

                    

                    	
                        Paper.li (https://paper.li)

                    

                    	
                        Sniply (https://snip.ly)

                    

                    	
                        Triberr (https://triberr.com)

                    

                

                Alleskönner unter den Content-Curation-Tools:

                
                    	
                        Scoop.it (http://www.scoop.it)

                    

                    	
                        Curata (http://www.curata.com)

                    

                

                Abgeschlossen wird der Artikel mit einem übersichtlichen Tool-Vergleich und mit der Tabelle in Abbildung 9.9.

                [image: Content-Curation-Tools im Vergleich bei 1&1 (Screenshot)
                        https://www.1und1.at/digitalguide/online-marketing/suchmaschinenmarketing/content-curation-tools-im-vergleich/ (Screenshot vom 19.04.2018).
                    ]

                Abbildung 9.9    Content-Curation-Tools im Vergleich bei 1&1 (Screenshot)[ 71 ]

            

            Ich persönlich nutze Feedly (feedly.com), Google Alerts (www.google.at/alerts) und Social Mention (www.socialmention.com), um interessante Artikel zu finden. Manchmal schaue ich auch in meine Twitter-Listen[ 72 ]. Fürs Speichern, Sammeln und Verschlagworten nutze ich Evernote (evernote.com) in einer kostenpflichtigen Version.

        
        
            9.5.2    Content Recycling

            Content Curation bedeutet auch, dass man eigene Inhalte immer wieder nutzt, aktualisiert und auf verschiedenen Medien streut. Stöbern Sie also ab und an in Ihren Archiven nach alten Content-Perlen – vielleicht können Sie sie für Ihre Zielgruppe noch einmal aufpolieren und neu einsetzen. Mit einem Audit haben Sie diese Perlen im Auge. Sie erkennen zum Beispiel an Zugriffszahlen oder durch Interaktion, welcher Evergreen-Content noch immer geht.

            
                Beispiel #Fundstück von d.Tales

                Die deutsche Content-Marketing-Agentur d.Tales spielt alte Blogartikel unter dem Hashtag #Fundstück wieder aus.[ 73 ] Sowohl auf Twitter als auch auf Facebook werden die Posts zu den Artikeln entsprechend aufbereitet und veröffentlicht. Sie greifen auf Inhalte zurück, die sowohl in der Vergangenheit gut von der Zielgruppe angenommen wurden, als auch in der Gegenwart durch den passenden Dreh einen Mehrwert liefern. Deshalb macht es für sie durchaus Sinn, vorhandene Inhalte zu sichten und erneut zu nutzen.

                Und hier noch ein paar Tipps:

                
                    	
                        Geben Sie bestehendem Content mit einem Dreh einen Mehrwert (zum Beispiel Bezug auf aktuelles Thema)

                    

                    	
                        Stellen Sie klar, dass es sich um »alten« Content handelt, aber das Thema trotzdem noch aktuell ist (Evergreen-Content). Das sorgt für Transparenz.

                    

                    	
                        Achten Sie auf die Dosierung alten Contents. Ihre Zielgruppe soll nicht ewig vom selben Content genervt werden (hier ist die langfristige Planung entscheidend).

                    

                

            

            Wenn Sie bestehenden Content wiederverwenden und überarbeiten, hat das mehrere Vorteile:

            
                	
                    Der Aufwand für neuen Content wird reduziert – Sie brauchen das Rad nicht neu zu erfinden.

                

                	
                    Die Qualität Ihrer Website bleibt aufrecht, da auch älterer Content auf dem aktuellen Stand ist.

                

                	
                    Die interne Verlinkung verbessert sich, da von älteren auf neue Artikel verlinkt werden kann.

                

                	
                    Sie können neue Plattformen bestücken.

                

                	
                    Sie können neue Zielgruppen ansprechen.

                

                	
                    Sie sparen Produktionskosten.

                

            

            Bei einer vorausschauenden Planung überlegen Sie gleich, welche Inhalte später nochmals verwendet werden könnten, vielleicht in anderen Formaten und für andere Kanäle. Sie können zum Beispiel eine geplante Blogserie anschließend zu einem E-Book zusammenfassen.

            
                Mikro-Content

                Ihr Content besteht aus einzelnen Content-Stücken: Bildern, Grafiken, Teasern, Zitaten usw. Nehmen Sie diesen Mikro-Content, und führen Sie ihn einer neuen Bestimmung zu.

                
                    	
                        Sammeln Sie alle Zitate auf Ihrer Website, und stellen Sie sie thematisch in einem Artikel zusammen. Wenn Sie auf den Originaltext verlinken, schaffen Sie interne Verlinkungen auf Ihrer Website.

                    

                    	
                        Sie können diese Zitate auch regelmäßig in Social Media veröffentlichen.

                    

                    	
                        Sammeln Sie alle Tipps und Beispiele und machen daraus ein Webinar.

                    

                    	
                        Stellen Sie eine Sammlung aller Checklisten in einem Whitepaper zusammen, um Leads zu generieren.

                    

                

                In weiter entwickelten Content-Management-Systemen können Sie diese Content-Stücke mit entsprechenden Tags versehen und leicht herausfiltern (siehe Kapitel 11, »Content Management«).

            

        
        
            9.5.3    Ideen für kuratierte oder recycelte Content-Angebote

            Tabelle 9.1 bietet Ihnen einige Curation-Anregungen zu verschiedenen Content-Kategorien bzw. -Formaten.

            
                
                    
                        	
                            Content-Angebot
                        
                        	
                            Curation-Möglichkeit
                        
                    

                
                
                    
                        	
                            E-Book
                        
                        	
                            
                                	
                                    Sammeln Sie Informationen aus verschiedenen Quellen, und kuratieren Sie sie in einem E-Book, etwa: »100 SEO-Learnings aus dem Jahr 2018«, »Die 50 besten Zitate erfolgreicher Firmengründer«, »70 Content-Marketing-Beispiele aus aller Welt«. Dabei geht es nicht darum, die Inhalte selbst zu entwickeln, sondern sie aus anderen Quellen in einem E-Book zusammenzuführen.

                                

                                	
                                    Fassen Sie die wesentlichen Aussagen eines E-Books zusammen, und veröffentlichen Sie sie als kommentierte Review auf Ihrer Website.

                                

                                	
                                    Bauen Sie eine Präsentation aus dem E-Book, und veröffentlichen Sie sie auf SlideShare.

                                

                            

                        
                    

                    
                        	
                            News-Kategorie
                        
                        	
                            
                                	
                                    Sammeln Sie die Neuigkeiten aus Ihrer Branche, Ihrer Produktwelt oder Ihrem B2B-Sektor, und bieten Sie Ihren Kunden auf einer News-Seite eine regelmäßige Zusammenfassung der gefundenen Veröffentlichungen (täglich bzw. wöchentlich).

                                

                                	
                                    Schicken Sie dazu einen Newsletter aus.

                                

                            

                        
                    

                    
                        	
                            Infografiken
                        
                        	
                            
                                	
                                    Teilen Sie relevante und gut aufbereitete Infografiken auf Ihrer Website.

                                

                                	
                                    Schreiben Sie dazu einen Blogbeitrag.

                                

                            

                        
                    

                    
                        	
                            SlideShare
                        
                        	
                            
                                	
                                    Stellen Sie auf Ihrer Seite Präsentationen von Kongressen vor.

                                

                                	
                                    Suchen Sie auf SlideShare nach zielgruppenrelevanten Publikationen, und beweisen Sie Expertise, indem Sie sie für Ihre Zielgruppe filtern, kommentieren und zur Verfügung stellen.

                                

                            

                        
                    

                    
                        	
                            Umfragen
                        
                        	
                            
                                	
                                    Machen Sie eine Infografik aus Umfrageergebnissen.

                                

                                	
                                    Füttern Sie Ihren Social-Media-Kanal mit den Antworten aus Umfragen.

                                

                                	
                                    Stellen Sie die Ergebnisse in einer Präsentation zusammen.

                                

                                	
                                    Nutzen Sie Zitate.

                                

                            

                            Ein Beispiel dafür, wie man Umfragen mehrfach nutzen kann, liefert das Content Marketing Institute: Ende 2017 wurden Content-Marketer nach ihren Prognosen für 2018 befragt. Die Ergebnisse wurden in einer Präsentation zur Verfügung gestellt (auch auf SlideShare) und in Artikeln kommentiert (http://contentmarketinginstitute.com/2017/12/content-marketing-predictions-2018). Links in diesem Artikel verweisen auch auf die vorherigen Artikel mit den Prognosen seit 2009.
                        
                    

                    
                        	
                            Videos
                        
                        	
                            
                                	
                                    Gibt es ein gutes Konzept, mit dem Sie User-generated Videos auf Ihrer Seite aufbauen können (Gewinnspiele, Produktrezensionen, Videokummerkasten usw.)?

                                

                                	
                                    Können Sie Videos Dritter für Ihre Seite nutzen?

                                

                                	
                                    Nutzen Sie Plattformen bzw. Videodienstleister wie Brightcove (www.brightcove.com/de) für die Kuratierung von Videos.

                                

                                	
                                    Kuratieren Sie (fremde) YouTube-Videos auf Ihrem YouTube-Kanal, und erstellen Sie Themen-Playlisten. (Bitte laden Sie keine fremden Videos hoch, das kann zu Urheberrechtsverletzungen führen.)

                                

                            

                        
                    

                    
                        	
                            Webfundstücke
                        
                        	
                            
                                	
                                    Präsentieren Sie Ihrer Zielgruppe auf einer Seite themenrelevante, hilfreiche, informative oder unterhaltsame Inhalte, die Sie im Web recherchiert haben: Webinar-Angebote, lustige Bilder, interessante Storys, gut gemachte Videos, spannende Interviews oder eine Übersicht wichtiger Branchentermine.

                                

                            

                        
                    

                    
                        	
                            User-generated Content
                        
                        	
                            
                                	
                                    Nutzen Sie den Content, den Ihre Nutzer in den sozialen Medien gepostet haben. Erstellen Sie zum Beispiel einen Nachbericht von einem Event mit eigener Beschreibung auf Ihrer Website, und ergänzen mit Fotos und Videos, die von Ihrer Community gepostet wurden. Das unterstützt einerseits die Beziehungspflege zu Ihrer Community, spart aber andererseits Ressourcen in der Content-Produktion.

                                

                                	
                                    Hashtags helfen bei der Suche nach passendem Content.

                                

                                	
                                    Wenn Sie gezielt User-generated Content anregen wollen, um diesen zu kuratieren, überlegen Sie sich einen passenden Hashtag für die Aktion, zum Beispiel #ThinkContent (machen Sie mit, posten Sie Ihre Projekte unter diesem Hashtag, siehe Abschnitt 1.6, »Ziele dieses Buches«).

                                

                            

                        
                    

                    
                        	
                            Übersetzungen
                        
                        	
                            Schauen Sie für Ihre Zielgruppe über den Tellerrand bzw. über den Großen Teich: Was entdecken Sie auf internationalen Seiten? Übersetzen/adaptieren Sie diese Blogbeiträge, Statistiken, Infografiken, Podcasts oder Videotranskripte für Ihre deutschen Nutzer. Geben Sie dabei immer im Sinne der Transparenz die Ursprungsquelle an.
                        
                    

                    
                        	
                            Unternehmensdaten
                        
                        	
                            Erstellen Sie Statistiken aus Nutzerdaten, die nur Sie haben. Die Gebrauchtwagen-Plattform AutoScout24 ist europaweit tätig und veröffentlicht die Gebrauchtwagenpreise im Europa-Vergleich, basierend auf einem internen Index.*
                        
                    

                    
                        	
                            * Quelle: Presseaussendung vom 09.01.2018, http://about.autoscout24.com/de-at/au-press/ au-press-news-as24.aspx?pid=598708 (Stand 16.10.2018).
                        
                    

                
            

            Tabelle 9.1    Wie Sie als Kurator bereits veröffentlichte Inhalte anderer Anbieter nutzen können

        
    

                    
                        
        9.6    Drei Schritte der Content-Planung

        An Content-Ideen mangelt es in den meisten Firmen selten. Vor allem, wenn Sie erstmalig eine ganzheitliche Content-Strategie an den Start bringen, ist die Gefahr groß, sich angesichts vieler Ideen und Impulse zu verzetteln. Die Planungsphase sollte sich daher idealerweise in drei Schritten vollziehen:

        
            	
                Sammeln

            

            	
                Filtern

            

            	
                Konsolidieren

            

        

        Abbildung 9.10 bietet Ihnen hierzu einen ersten Überblick. Im Anschluss werde ich auf die einzelnen Schritte etwas ausführlicher eingehen.

        [image: Die drei Schritte der Content-Planung]

        Abbildung 9.10    Die drei Schritte der Content-Planung

        Die einzelnen Schritte sind ausdrücklich als Empfehlungen gedacht: Sie beschreiben Best-Case-Szenarien für den strategischen Umgang mit Content, anhand derer Sie sich Ihre eigene Strategieschablone ableiten können – je nach Firmen-, Website-, Ressourcen- und Projektumfang.

        
            9.6.1    Schritt 1 – Content sammeln

            Sie haben sicher schon gute Anregungen für neuen Content aus der Analysephase, dem Audit und der Analyse der Zielgruppe mitgenommen. Nun geht es darum, diese Ideen zusammenzutragen und zu ergänzen, in einem Workshop oder in Arbeitsgruppen. Wie können Sie Ihr bestehendes Content-Angebot noch attraktiver machen? Welcher Content fehlt, um den Zielgruppen zu helfen? Welcher kann vielleicht auch gelöscht werden? Gab es bei den Modellen in Abschnitt 9.2, »Planung nach Content-Funktion«, eines, das Sie besonders angesprochen hat? Hilft Ihnen das vielleicht noch bei der Ideenfindung? Vielleicht haben Sie bei der Analyse der Customer Journey festgestellt, dass es noch Content-Lücken gibt. Sammeln Sie Ideen in der Gruppe. Es ist nicht nur viel lustiger, oft ergibt eine Idee die andere, und Sie haben dann einen umfangreichen Pool zusammen, aus dem Sie auswählen können.

            Bevor Sie den nächsten Schritt gehen und die gesammelten Ideen diskutieren und priorisieren, nehmen Sie zur groben Vorauswahl das Content-Strategie-Statement zur Hand (siehe Kapitel 7). Content, der die Strategie, die Unternehmensziele oder Zielgruppenbedürfnisse nicht unterstützt, können Sie gleich ausfiltern.

        
        
            9.6.2    Schritt 2 – Content filtern

            Am liebsten würden Sie nun gerne all die wunderbaren Ideen umsetzen, die Sie gemeinsam gesammelt haben. Doch nicht jeder Inhalt auf Ihrer Liste unterstützt Ihre Strategie gleich gut, und manches scheitert leider auch am Budget – die eine oder andere kluge Content-Idee kann man sich schlicht und ergreifend nicht leisten.

            Im Schritt zwei werden Sie präziser, welche Content-Ideen weiterverfolgt werden sollen. Das können Sie wieder in der Gruppe machen, vielleicht auch mit Leuten, die sich mit User Experience oder Design auskennen – je nach Projekt und Content-Strategie.

            Zu Vorbereitung können die Teilnehmer schon einmal die Ideen anhand folgender Fragestellungen prüfen:

            
                	
                    Welches Alleinstellungsmerkmal (USP) unseres Angebots möchten wir in den Mittelpunkt rücken?

                    
                        	
                            Ihr Unternehmen ist eine Bank, und das Thema »Baufinanzierung« ist Ihre größte Stärke? Dann geben Sie ihm die entsprechende Bühne!

                        

                        	
                            Ihre Agentur bietet als Serviceleistung ein Gratiswerkzeug zur Content-Evaluierung an, und Sie möchten über das Tool Ihre Bekanntheit im Markt steigern? Dann überlegen Sie, ob es schon ansprechend und leicht verständlich auf Ihren Seiten präsentiert wird.

                        

                        	
                            Ihr Unternehmen ist seit über 100 Jahren familiengeführt? Ein wunderbares Alleinstellungsmerkmal!

                        

                        	
                            Sie sind B2B-Marktführer im Bereich Photovoltaik? Dann arbeiten Sie diesen Trust-Faktor mit entsprechenden Inhalten auf Ihrer Seite heraus!

                        

                    

                

                	
                    Welche Inhalte erwarten unsere Nutzer?

                    
                        	
                            ausführliche Produktinformationen

                        

                        	
                            Whitepapers, die ein technologisches Angebot erklären

                        

                        	
                            eine informative Unternehmensseite, um sich ein besseres Bild vom Anbieter zu machen (Image, Branding, Trust)

                        

                        	
                            FAQs zu einem erklärungsbedürftigen Thema

                        

                        	
                            saisonal passende Themen

                        

                        	
                            Experten-Interviews/Testimonials

                        

                    

                

                	
                    Wie können wir unterschiedliche Zielgruppen am besten auf unserer Seite »abholen«?

                    
                        	
                            Wer bildet die stärkere Zielgruppe von beiden?

                        

                        	
                            Welche Inhalte sind für welche Zielgruppe relevant?

                        

                        	
                            Bekommt die wichtigste Zielgruppe auch die höchste Content-Aufmerksamkeit auf unserer Website?

                        

                        	
                            Bieten wir eine intuitiv verständliche Einteilung beider Zielgruppenangebote an, damit sich die Nutzer schnell orientieren können?

                        

                        	
                            Benutzen wir für unterschiedliche Zielgruppen die richtige stilistische Ansprache (Tonalität)?

                        

                    

                

                	
                    Wettbewerbs-Check: Mit welchen Inhalten arbeiten unsere Konkurrenten?
Hier lautet das Motto: Klauen ist erlaubt! Natürlich dürfen Sie Inhalte keinesfalls 1 : 1 von anderen Seiten übernehmen, aber es ist durchaus ein probates Mittel für die Content-Ideenfindung, sich vom Angebot der Konkurrenz inspirieren zu lassen. Arbeiten Sie die »gefundenen« Inhalte auf smarte Weise weiter aus, und geben Sie ihnen ein eigenes Gesicht – passend zu Ihrer Website und zu Ihrem Branding.

                

                	
                    Welche Inhalte liegen offline zur Nutzung vor?
Schauen Sie einmal, was bei Ihren Kollegen aus dem Ein- und Verkauf, Marketing, Kundencenter oder aus der PR auf den Schreibtischen liegt – oder interviewen Sie die Kollegen direkt zu relevanten Business-Fragen. Welche Offlinemarketing- und PR-Aktionen sind schon geplant oder umgesetzt?

                

                	
                    Welche Content-Formate werden bereits genutzt? Welche sollen künftig genutzt werden und warum?

                

                	
                    Was ist die passende Verpackung für unsere Themen (Bildergalerie vs. Video-Tutorial, Webinar vs. SlideShare-Präsentation, …)?

                

                	
                    Welche Inhalte brauchen wir aus SEO-Sicht?

                

                	
                    Welche Keywords sind für unser Unternehmen wichtig? Werden sie im aktuellen Content tatsächlich widergespiegelt? Oder sind Title, Description und H-Tags etwa in einem erbärmlichen Zustand?

                

                	
                    Welche Themen bewegt unsere Zielgruppe auf den verschiedenen Social-Media-Kanälen?

                

                	
                    Wie und worüber sprechen unsere Nutzer? Was stört sie? Was begeistert sie? Was fehlt ihnen?

                

                	
                    Wissen wir, woher unser Traffic kommt und mit welchen Erwartungen die Nutzer von den jeweiligen Kanälen auf unsere Seite gelangen?
Klickt jemand auf einen Link im Newsletter, dann will er auch weiterführende Informationen finden und nicht die Startseite. Da leidet die User Experience, die Erwartung wird enttäuscht. Stellen Sie also sicher, dass Sie den Nutzern die Inhalte bieten, die sie beim Klick auf einen Link erwarten.

                

            

            Diese zwölf Fragen werden Sie bzw. Ihre Kollegen sicher nicht alle im Vorfeld beantworten können. Picken Sie sich bitte diejenigen heraus, die für Ihr Unternehmen oder Ihr Projekt relevant sind. Und vielleicht sind beim Durchgehen der Fragen wieder ein paar Ideen aussortiert worden.

            Jagen Sie als Nächstes die übrig gebliebenen Ideen durch einen Filter, der bei der Entscheidung hilft, welche Inhalte Sie am Ende tatsächlich produzieren möchten. Unterstützen die Inhalte die Strategie, tragen Sie sie in ein Excel-Sheet ein – etwa so, wie in Abbildung 9.11 gezeigt. Berücksichtigen Sie bei der Anlage der Datenfelder Informationen wie Kostenfaktor, Format, Zielgruppe oder Content-Ziel, und vergeben Sie am Ende eine Priorität für das ausgewählte Content-Thema.

            [image: Excel-Beispiel dafür, wie Sie Inhalte filtern und bewerten können]

            Abbildung 9.11    Excel-Beispiel dafür, wie Sie Inhalte filtern und bewerten können

            In den Spalten »unterstützt Unternehmensziele« und »trifft ZG Bedürfnisse« (= Zielgruppenbedürfnisse) bewerten Sie, wie gut der Content diese Aufgaben erfüllt. Ich bevorzuge dreiteilige Skalen, weil die Zuordnung schnell gemacht ist. Vergeben Sie eine 1, wenn es voll zutrifft, und eine 3, wenn es weniger zutrifft. Content, der Unternehmensziele oder die Bedürfnisse nicht unterstützt, können Sie gleich aus der Tabelle nehmen. Es ist durchaus sinnvoll, bereits eine erste Schätzung der Kosten einzutragen. Wenn es in Diskussionen einmal darum geht, dass man sich zwischen zwei Inhalten mit derselben Priorität entscheiden muss, liefert ein kurzer Blick auf das veranschlagte Budget möglicherweise das entscheidende Argument. Als Excel-Fan bilde ich dann noch die Quersumme aus Unternehmenszielen, Zielgruppenbedürfnissen und Kosten, um damit die Priorität besser einschätzen zu können. (Achten Sie aber darauf, dass in allen Zellen Zahlen stehen, sonst wird das Ergebnis verfälscht).

            
                Tipp: Gleich für mehrere Formate planen

                Planen Sie vorausschauend, und haben Sie einen Gesamtüberblick. Wenn Sie ein Fotoshooting vorhaben, können die Fotos für andere (im Moment vielleicht noch weniger wichtige) Inhalte gleich mitgemacht werden? Nicht, dass zwei Wochen später wieder ein Fototeam angefordert werden muss. Oder wenn Sie ein Video drehen, können hier Sequenzen für andere Videos verwendet werden? Ist der Videodreh an sich als Content geeignet für einen »Behind the Scenes«-Bericht auf Instagram oder Facebook (wenn es die Ziele unterstützt)? Wenn ein Thema für verschiedene Kanäle geeignet ist: Welche Content-Teile können wiederverwendet werden? Wenn Sie in der Planung gleich berücksichtigen, was in der Produktion gebündelt werden kann, sparen Sie Zeit und Geld.

            

        
        
            9.6.3    Schritt 3 – Content konsolidieren

            Der Planungspart ist fast erledigt. Bevor es an die Umsetzung geht, müssen die Ergebnisse festgehalten und die nächsten Schritte definiert werden. Sie wissen jetzt (aus Audit, Customer-Journey-Analyse, Analyse der Zielgruppe und Strategie-Statement),

            
                	
                    welcher bestehende Content wie überarbeitet werden muss,

                

                	
                    welcher Content neu erstellt werden muss,

                

                	
                    welcher Content gelöscht wird und

                

                	
                    vielleicht auch schon welche Kanäle Sie zur Verbreitung der Inhalte nutzen wollen.

                

            

            Haben Sie Content für ein bestimmtes Projekt geplant (zum Beispiel eine neue Website), können die Ergebnisse nun zur Vorlage beim Entscheiderteam zusammengefasst werden, damit der Plan – nach einer gründlichen Kostenkalkulation – zur Produktion freigegeben werden kann und damit für alle verbindlich wird.

            Wenn Sie den Prozess für das laufende Content-Jahr durchgespielt haben, können Sie jetzt die ausgesuchten Ideen in den Redaktionsplan eintragen.

        
    

                    
                        
        9.7    Der Redaktionsplan ist Ihr langfristiger Begleiter

        Vor rund 20 Jahren gab es in der Regel nur eine große Bühne, die man jede Woche mit neuen Inhalten bespielen wollte: die Homepage. Wie im Schaufenster eines Ladengeschäfts sollten dort neue Produkte, aktuelle Themen und werbliche Kundenaktionen ansprechend präsentiert werden. Allein zur Planung der Inhalte für diese eine Seite wurde damals ein wöchentliches Redaktionsmeeting abgehalten, in dem jeder Ressort-Verantwortliche um die vermeintlich besten Homepage-Plätze kämpfte. Nach der Sitzung wurde in einem einfachen Excel-Plan vermerkt, wer welches Thema, welchen Teaser und welche Marketingbox in der besprochenen Woche belegen durfte. Klingt überschaubar.

        Wenn Sie sich heute dafür entscheiden, Zeit und Geld in Ihren Content zu investieren, kommen Sie nicht um eine solide Planung herum. Die Entwicklung, Erstellung und Anbindung von Inhalten ist mittlerweile um einiges komplexer geworden aufgrund der zahlreichen zur Auswahl stehenden Content-Formate, Kommunikationskanäle und Platzierungsmöglichkeiten. Neben der Themenvergabe für die Website müssen Sie Ideen crossmedial entwickeln und entscheiden. Ihr Redaktionsplan muss also auch vermerken, wie und wo Ihre Inhalte dargestellt werden sollen. Außerdem ist er eine Art Disziplinarmaßnahme: Im Rahmen eines Redaktionsmeetings geht es nicht nur um die Content-Verplanung, sondern Sie haben auch noch mal die Möglichkeit zu prüfen, ob die Inhalte strategiekonform sind und tatsächlich dazu dienen, die definierten Ziele zu erreichen.

        Bitte verwechseln Sie an dieser Stelle den Redaktionsplan nicht mit dem Produktionsplan (siehe Abschnitt 10.5, »Der Produktionsplan«). Nach Festlegung der geplanten Inhalte müssen die betreffenden Themen in den Produktionsplan eingetragen werden, damit eine fristgerechte Fertigstellung garantiert werden kann. Es ist also wichtig, dass Sie Themen so früh wie möglich definieren: Nur so sind die nötigen Umsetzungsschritte (eine eventuell erforderliche Konzepterstellung, die Produktionsplanung und -umsetzung) im festgelegten zeitlichen Rahmen realisierbar. Empfehlenswert ist ein Vorlauf von mindestens 3 Monaten.

        
            9.7.1    Die Basis – das Redaktionsmeeting

            Das für die Content-Planung verantwortliche Team (meist Vertreter von Marketing und Redaktion), ausgestattet mit der entsprechenden Content-Entscheidungskompetenz, sollte sich idealerweise jede Woche einmal zu einem Redaktionsmeeting zusammensetzen.

            Nach und nach setzt sich in vielen Firmen die Erkenntnis durch, wie essenziell solche Treffen sind, wenn man sinnlos fabrizierte Webinhalte vermeiden möchte:

            »In den meisten Firmen findet Content-Marketing in voneinander isolierten Abteilungs-Silos statt – im E-Mail-Marketing, im Social-Media-Bereich, in der PR- und in der Personalabteilung, im Corporate Marketing usw.: Alle wursteln in einer Art Vakuum vor sich hin. Das bedeutet, dass Unmengen an doppelten Inhalten produziert werden, die oft sogar völlig an den Unternehmenszielen vorbeigehen.


            SAS, die größte Software-Firma in Privatbesitz, löste dieses Problem durch ein wöchentliches -Meeting mit den Content-Verantwortlichen aus allen Abteilungen. Diese Content-Botschafter ziehen nun an einem Strang, teilen Ressourcen und räumen gemeinsam Content-Barrieren aus dem Weg. Ja, Sie haben richtig gelesen: Sie treffen sich jede Woche. Es funktioniert. Probieren Sie’s aus!«[ 74 ]


            Insbesondere die letzten Sätze kann ich aus Erfahrung eindeutig bestätigen: Ja, es funktioniert!

            Damit diese Meetings tatsächlich Früchte tragen können, ist es wichtig, dass es einen Mitarbeiter gibt, der für die Vorbereitung, den Ablauf und das Festhalten des Ergebnisses verantwortlich ist.

            
                Agenda Redaktionsmeeting

                Bei diesem regelmäßigen Content-Planungstermin sollten die folgenden sieben elementaren Punkte auf der Agenda stehen:

                
                    	
                        Rückblick auf die vorherigen Content-Maßnahmen und Besprechung der Mess- und Analyseergebnisse

                    

                    	
                        Überprüfung der bestehenden Planung: Hat sich etwas geändert? Verschieben sich Timings? Passt der Status? Fallen Themen weg?

                    

                    	
                        Vorstellung neuer Themen

                    

                    	
                        Brainstorming und Ideenentwicklung: Sammlung neuer Themen für die kommenden Quartale mit Blick auf aktuelle Medienentwicklungen, saisonale Besonderheiten und Erkenntnisse aus der Content-Analyse (Innensicht: Anlässe und Events des Unternehmens; außen: relevante Rahmentermine wie Ferien, Feiertage, branchenspezifische Anlässe wie Messen oder Motto-Tage wie der »Tag des Buches«)

                    

                    	
                        Prüfung, ob die diskutierten Themen zur festgelegten Content-Strategie passen (Unternehmensziele, Botschaft und Zielgruppe)

                    

                    	
                        Diskussion darüber, wie die geplanten Themen abgebildet und über welche Kanäle sie gestreut werden sollen

                    

                    	
                        Festlegung von Themen, Verantwortlichkeiten, Liveterminen

                    

                

            

            Zur Vorbereitung ist jeder Teilnehmer dazu aufgefordert, alle relevanten Informationen zu geplanten Themen zusammenzutragen. Der Organisator des Redaktionsmeetings stellt sicher, dass zum Zeitpunkt des Treffens die aktuellen Reporting-Zahlen aus dem Content-Controlling vorliegen. Er ist ebenso verantwortlich dafür, dass am Ende sämtliche Ergebnisse sauber und vollständig im Redaktionsplan aktualisiert werden.

            Im Laufe des Meetings werden sich möglicherweise Fragen und Probleme herauskristallisieren, die auf die Schnelle nicht geklärt werden können. Daher ist es wichtig, dass zu Beginn des Termins jemand benannt wird, der alle Resultate, To-dos und offenen Fragen in einem Protokoll festhält.

        
        
            9.7.2    Mustervorlage: Wie sollte ein Redaktionsplan aussehen?

            Es gibt eine Vielzahl von Tools und Programmen, die gute Dienste beim Managen von Themen und Timings leisten. Sie bilden Prozesse ab und unterstützen diese auch (zum Beispiel durch Freigaben). Je nach Teamgröße kommen Sie auch mit Excel gut zurecht.

            Eine Excel-Tabelle hat den Vorteil, dass Sie die benötigten Datenfelder individuell festlegen und meist alle wichtigen Informationen auf einen Blick einsehen können. Über Filterfunktionen verschaffen Sie sich rasch eine Übersicht über Ihre Deadlines sowie den Status einzelner Content-Themen.

            Eine exemplarische Vorlage finden Sie in Abbildung 9.12. Weil der Text aufgrund der Tabellenbreite in diesem Screenshot nicht mehr lesbar ist, habe ich den Redaktionsplan noch einmal in drei Spaltenblöcke aufgeteilt (siehe hierzu Abbildung 9.13 bis Abbildung 9.15), das soll Ihnen lediglich einen Eindruck vom vollständigen Umfang eines Redaktionsplans bieten.

            [image: Redaktionsplan-Template – Überblick]

            Abbildung 9.12    Redaktionsplan-Template – Überblick

            Der erste Spaltenblock enthält die Themenübersicht sowie allgemeine Informationen zu den geplanten Inhalten und der Zielgruppe, der zweite Block beschreibt die konkrete Content-Nutzung und -Anbindung, der dritte Block ergänzt den Kalender mit relevanten Produktionsinformationen sowie den Zielen, die mit dem jeweiligen Thema erreicht werden sollen.

            Der erste Spaltenblock (Themenübersicht und allgemeine Informationen) besteht aus den folgenden Feldern:

            
                	
                    Tag, Monat, Kalenderwoche (Datum Veröffentlichung)

                

                	
                    Thema

                

                	
                    Beschreibung des geplanten Inhalts

                

                	
                    Zielgruppe und den Nutzen für die Zielgruppe

                

                	
                    Formate

                

                	
                    Keywords (sofern der Inhalt auf bestimmte Schlüsselbegriffe hin optimiert werden soll)

                

                	
                    verantwortliche Person für die Umsetzung

                

            

            Ich empfehle Ihnen, für das Datum des jeweiligen Veröffentlichungstermins getrennte Spalten (Tag/Monat/KW) anzulegen. Dann können Sie sich beispielsweise die wöchentlichen oder monatlichen Tasks schnell über die Filterfunktion in Excel anzeigen lassen.

            Die Zielgruppe und ihre Bedürfnisse hier festzuhalten, unterstützt das zielgruppenorientierte Denken.

            In Abbildung 9.13 finden Sie in der Zeile unterhalb der Spaltenüberschriften nähere Erläuterungen zu den einzelnen Feldern. Die unterste Zeile zeigt Ihnen anhand eines Beispiels, wie die ausgefüllten Felder in etwa aussehen könnten.
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            Abbildung 9.13    Redaktionsplan-Template – erster Spaltenblock

            Im zweiten Spaltenblock (Content-Nutzung und -Anbindung, siehe Abbildung 9.14) gilt es, zum Beispiel folgende Kanäle sorgfältig zu befüllen:

            
                	
                    Homepage

                

                	
                    Verlinkung auf welchen Unterseiten oder Landingpages?

                

                	
                    Newsletter

                

                	
                    Facebook

                

                	
                    XING- oder LinkedIn-Update

                

                	
                    Blog

                

                	
                    Twitter

                

                	
                    Instagram

                

                	
                    YouTube

                

                	
                    SlideShare

                

                	
                    PR-Meldung

                

                	
                    Bilder-Netzwerke (Flickr, …)

                

                	
                    sonstige Platzierungen, zum Beispiel offline

                

                	
                    …
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            Abbildung 9.14    Redaktionsplan-Template – zweiter Spaltenblock

            Die akribische Planung Ihrer Kommunikationskanäle stellt sicher, dass Sie über alle Möglichkeiten der Distribution nachdenken. Diese Überlegungen bieten auch eine gute Basis für den Produktionsplan, da sofort klar wird, welche Formate benötigt werden, und da Synergien bei der Produktion genutzt werden können.

            Natürlich können Sie die hier aufgelisteten Spalten individuell Ihrer Content- und Kommunikationsstrategie anpassen und die Kanäle eintragen, die für Ihr Business und Ihre Zielgruppen am relevantesten sind.

            Die Spalten des dritten Blocks (Produktionsinformationen, Erwartungen/Ziele, siehe Abbildung 9.15) geben schließlich Auskunft über:

            
                	
                    die Deadline für die Produktion

                

                	
                    den aktuellen Status (offen/in Bearbeitung/erledigt/gecancelt)

                

                	
                    die Ziele, die mit dem Content erreicht werden sollen
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            Abbildung 9.15    Redaktionsplan-Template – dritter Spaltenblock

            Das Festhalten der Intentionen ist ein wichtiger Bestandteil Ihrer Redaktionsplanung. So können Sie im Laufe der Monate anhand der gesammelten Erfahrungen und Ergebnisse prüfen, ob die ursprünglich definierten Vorhaben bzw. Ziele auch erreicht wurden.

            Eine weitere Vorlage für die Redaktionsplanerstellung können Sie sich übrigens unter http://www.verticalmeasures.com/content-editorial-calendar-template kostenlos herunterladen (beachten Sie die unterschiedlichen Tabellenblätter für die Jahres- und Monatsplanung).

            Oberstes Ziel eines sorgfältig geführten Redaktionsplans ist, dass Sie jederzeit den Überblick über Ihre diversen Inhalte behalten. Bringen Sie also Ihren Plan so bald wie möglich an den Start! Sie werden merken: Das Befüllen des Plans wird Ihnen nach und nach sehr flott von der Hand gehen. Die meiste Zeit fließt in die Themenfindung bzw. in das Redaktionsmeeting ein.

        
        
            9.7.3    Tools zur Redaktionsplanung

            
                	
                    Trello (https://trello.com) ist sehr beliebt bei Kleinstunternehmen. Die Kalenderfunktion hilft, den Redaktionsplan übersichtlich zu gestalten und die »Pinnwände« erlauben eine Projektabwicklung. Es ist auch für Teams geeignet und lässt sich auch mit anderen Programmen (zum Beispiel der Kommunikations-App Slack) kombinieren. Auch für agiles Arbeiten ist Trello geeignet.

                

                	
                    DivvyHQ (http://www.divvyhq.com) bietet unter anderem einen einfach zu bedienenden Redaktionskalender, der auch für größere Redaktionen geeignet und für das Content Management von mehreren Websites empfehlenswert ist. Der monatliche Paketpreis ist abhängig von der Anzahl der Softwarenutzer bzw. davon, welche individuellen Anforderungen der Kunde an das Tool hat.

                

                	
                    GanttProject (http://www.ganttproject.biz) ist eine kostenlose Software für die transparente Content-Projektplanung. Sie ermöglicht das Erstellen eines detaillierten Zeitplans zur Umsetzung von Projekten inklusive wichtiger Ecktermine. Die Exportfunktion der Pläne eignet sich ideal zum Versenden von Statusberichten. Für einzelne Tasks werden zudem Team-Assignment-Funktionen angeboten.

                

            

            Sie finden noch weitere umfangreiche Tools in den Abschnitten 11.5, »Tools fürs Content Management«, und 10.6, »Tools in der Content-Produktion«. Kleiner Tipp: Sehen Sie mal nach, welche Anwendungsfälle auf YouTube vorgestellt werden. Hier bekommen Sie oft einen guten Eindruck, ob diese Tools für Ihren Fall geeignet sind.

        
    

                    
                        
        9.8    Planung gleich »Content-Beamtentum«?

        Mit Blick auf den oben genannten Redaktionsplan-Vorschlag könnte man meinen, eine derartige Planung würde in Zeiten von Social Media jegliche Flexibilität zunichtemachen. Willkommen beim Content-Beamtentum? Nein, das wäre eine völlig falsche Denkweise! Natürlich müssen Sie weiterhin kurzfristig auf veränderte Situationen, News und gute Ideen reagieren können. Und selbstverständlich dürfen günstige Kooperationsmöglichkeiten keinem rigiden Planungsdiktat zum Opfer fallen.

        Die Sorge, ein transparenter Redaktionsplan würde möglicherweise keine Flexibilität oder Spontaneität mehr zulassen, ist aber gänzlich unbegründet. Sie werden im Gegenteil feststellen, dass Ihnen eine strategisch angelegte, langfristige Redaktionsplanung mehr Ruhe und Stabilität im Tagesgeschäft bringt und dass Sie im Rahmen Ihres soliden Arbeitsgerüsts viel eher auf neue Anforderungen reagieren können. Ohne eine strukturierte Content-Planung werden Sie indessen häufig in die Situation einer unkontrollierten Inhaltsproduktion geraten. Eine »Planung«, die auf spontanen Zurufen und nicht geregelten Abläufen im Rahmen des Content Managements basiert, endet meist im Chaos. Für die Umsetzung, das Troubleshooting und eventuelle Korrekturschleifen verbrennen Sie dann meist mehr Zeit als nötig. Mithilfe sorgfältiger Planung und genügend Vorlaufzeiten in der Produktion, schaffen Sie sich hingegen die Freiräume, die es Ihnen ermöglichen, flexibel auf neue Themen und Anforderungen reagieren zu können. Aber bedenken Sie, wenn Sie sich auf tagesaktuelle Ereignisse stürzen, dass diese zu Ihren langfristig geplanten Themen passen und die Strategie unterstützen.

        
            Social-Media-Redaktionsplan

            Besonders im Dialog auf Social Media ist eine akribische Planung nicht möglich. Der Redaktionsplan gibt einen groben Rahmen vor, welche Themen Sie unbedingt in einem bestimmten Zeitraum kommunizieren wollen. Es bleibt dann immer noch Raum für das Spontane und Unerwartete.

        

    

                    
                        
        9.9    Fazit

        Zusammengefasst bietet Ihnen eine fundierte Planung folgende Vorteile:

        
            	
                Sie stellt sicher, dass Sie konsequent und kontinuierlich hochwertige Inhalte produzieren.

            

            	
                In regelmäßigen Redaktionsmeetings werden alle verantwortlichen Kollegen verpflichtet, an der stetigen Ausarbeitung von relevanten Inhalten mitzuarbeiten.

            

            	
                Sie sorgt dafür, dass die geplanten Inhalte konsistent aufeinander abgestimmt sind und immer wieder hinterfragt werden – und dass Sie jederzeit die Kontrolle über den immer komplexer werdenden Content-Kosmos behalten.

            

            	
                Planung gibt Ihnen genug Spielraum, um flexibel auf das Tagesgeschehen reagieren zu können.

            

            	
                Sie müssen nicht alles neu machen. Content Curation und das Wiederverwenden eigener Inhalte sparen Zeit und Geld.

            

            	
                Bei der Produktion können Sie gleich Synergien für verschiedene Content-Formate einplanen.

            

            	
                Planung gewährleistet, dass Sie genügend Zeit für die Content-Produktion haben und sämtliche Deadlines zuverlässig einhalten können.

            

            	
                Ihnen werden keine wichtigen Themen, kein Produkt-Release, kein jahreszeitabhängiges Thema und keine unternehmensrelevanten News mehr entgehen.

            

            	
                Ihr Redaktionsplan ist die Basis für einen gut funktionierenden Produktionsplan.

            

            	
                Er garantiert, dass Sie auf dem Weg Ihrer vorab definierten Content-Strategie bleiben.

            

            	
                Sie lernen im Laufe der Zeit, welche Inhalte gut funktionieren und auf welchen Content Sie künftig verzichten können, weil er Sie nicht dabei unterstützt, Ihre definierten Ziele zu erreichen.

            

            	
                Dank dieser Learnings werden Sie weniger irrelevanten Content produzieren und Ihre Budgets nicht unnötig verplempern.

            

        

        Langer Rede kurzer Sinn: Probieren Sie es aus!

    

                    
                        10    Content-Produktion
Beim Thema Produktion stellen Sie die Weichen für einen langfristig praktikablen Umgang mit Ihren Inhalten. Insbesondere ist ein sorgfältig gepflegter, immer aktueller Produktionsplan oberste Pflicht, damit Sie unnötige Kosten vermeiden, die durch die Verschiebung von Deadlines entstehen können.
Strategie und Planung stehen, jetzt geht es endlich ans Produzieren – und zwar effektiv und effizient.
Im Rahmen der Produktionsplanung werden Sie sich mit einigen der folgenden Fragen konfrontiert sehen:

        	
            Wie umfangreich ist das Projekt? (Kampagne, Website Überarbeitung, laufender Content, …)

        

        	
            Wie soll das Briefing aussehen?

        

        	
            In welchem Zeitrahmen soll das Projekt fertiggestellt werden? Wie viel Zeit müssen wir für die Produktion der einzelnen Inhalte kalkulieren?

        

        	
            Budget: Wie viel Geld steht für die Produktion zur Verfügung?

        

        	
            Technologie: Können wir mit den vorhandenen Tools und Templates bereits alles umsetzen? Falls nicht: Welche Anpassungen sind notwendig?

        

        	
            Juristische Anforderungen: Was müssen wir aus rechtlicher Sicht beachten?

        

        	
            Barrierefreiheit: Sind wir bereits in der Lage, Inhalte gut lesbar und leicht zugänglich einzubinden?

        

        	
            Schulungsbedarf: Verfügen unsere Mitarbeiter über die notwendigen Kenntnisse zur Umsetzung der geplanten Inhalte?

        

        	
            Stehen alle Guidelines (Marken-Guide, Text-Guide, Produktions-Guide, Anleitung zu den Freigabeprozessen)?

        

        	
            Wer kümmert sich um den Produktionsplan und den Redaktionsplan fürs Tagesgeschäft und stellt sicher, dass diese Pläne immer aktuell gepflegt werden?

        

        	
            Welche firmenpolitischen Aspekte müssen wir berücksichtigen?

        

        	
            Können wir unseren Content crossmedial nutzen? Falls ja, welche zusätzlichen Formate wollen wir einsetzen?

        

        	
            Sollen Testings eingeplant werden? Was soll getestet werden?

        

        	
            Muss Content für verschiedene Endgeräte oder Plattformen anders aufbereitet werden?

        

    
Die Beantwortung dieser Fragen hilft Ihnen dabei, eine realistische Zeitplanung für die Produktion anzusetzen. Sind im Vorfeld größere Anpassungen notwendig (beispielsweise im Content-Management-System) oder dauert die rechtliche Prüfung offener Fragen länger, hat dies natürlich entsprechende zeitliche Auswirkungen, die Sie im Produktionsplan einrechnen müssen.
Sind neue Projekte oder Kampagnen geplant, dann müssen alle Beteiligten möglichst gut über die Ziele und Anforderungen informiert werden. Dabei hilft ein Briefing.

        10.1    Briefing – sagen, worum es geht

        Egal, ob Content im Haus oder extern produziert wird: Sie müssen genau wissen, was am Ende dabei herauskommen soll. In einem Briefing können Sie Ihre Vorstellungen klar formulieren. Je genauer Sie beim Briefing arbeiten, desto weniger Korrekturrunden benötigen Sie bis zur finalen Content-Version.

        Andersherum, wenn Sie die Rolle des Content-Produzenten innehaben, dann sollten Sie ein detailliertes Briefing vom (internen) Auftraggeber einfordern, damit Sie im Nachgang unnötige Diskussionen, Fragen und Korrekturrunden vermeiden.

        
            10.1.1    Vorbereitung

            Sammeln Sie als Auftraggeber im Vorfeld alle Informationen, die Sie weitergeben müssen, damit eine andere Person sich gut in die Aufgabe hineinversetzen kann. Dazu gehören das Content-Strategie-Statement und die Zielgruppendefinitionen. Content-Produzenten sind auf Ihre Unterstützung und Mitarbeit angewiesen. Geben Sie alles, was Sie an Content-bezogenen Guidelines zur Verfügung haben, an die entsprechenden Stellen weiter, falls sie dort noch nicht vorhanden sind.

            Ihre Vorarbeit als Auftraggeber:

            
                	
                    Planen Sie genug Zeit ein. Bei Terminen für persönliche Gespräche und Interviews mit den Fachabteilungen sind Sie von deren Zeitfenstern abhängig.

                

                	
                    Stellen Sie alle Online- wie Offlineinhalte zur Verfügung, die erforderlich sind, damit das Thema ganzheitlich und hochwertig in die jeweilige Content-Form gebracht werden kann. Statten Sie den Produzenten mit sämtlichen relevanten Informationen zu Ihrem Unternehmen, Ihrem Produkt oder Ihrer Dienstleistung aus. (Was es dazu alles gibt, haben Sie im Audit oder in der Analysephase entdeckt.)

                

                	
                    Definieren Sie klar, was Sie mit dem Content erreichen wollen (Conversion, Imagepflege, Reaktionen in Form von Kommentaren oder Empfehlungen usw.). Nutzen Sie hierfür das Content-Strategie-Statement.

                

                	
                    Geben Sie dem Produzenten ein genaues Bild Ihrer Zielgruppe mitsamt ihren Bedürfnissen (Persona).

                

                	
                    Liefern Sie eine Übersicht zu Ihren wichtigsten Wettbewerbern.

                

                	
                    Erstellen Sie eine Wording-Liste, die Begriffe enthält, mit denen Sie Ihr Business gerne in Verbindung bringen wollen und die möglichst verwendet werden soll.

                

                	
                    Geben Sie die Botschaftsarchitektur weiter (siehe Abschnitt 6.2), damit Ihr Content konsistent bleibt.

                

                	
                    Tragen Sie Beispiele zusammen, die Ihnen stilistisch gut gefallen.

                

                	
                    Lassen Sie sich im Vorfeld ein Probestück liefern, und geben Sie dazu ein detailliertes Feedback: Vermitteln Sie ganz konkret, was Ihnen daran gefällt und was nicht – und worauf der Produzent bei der Darstellung Ihres Themas, Produkts oder Unternehmens sein spezielles Augenmerk richten soll.

                

            

            Ihre Vorarbeit als Produzent:

            
                	
                    Verlassen Sie sich bitte nie nur auf die Informationen, die Ihnen ein Auftraggeber zur Verfügung stellt. Auch ein Auftraggeber kann wertvolle Fakten oder attraktive Produktvorteile in seinem Briefing vergessen.

                

                	
                    Recherche, Recherche, Recherche! Jeder Content-Produzent sollte zusätzlich selbstständig Themen und Inhalte zum Auftrag ermitteln und sich verschiedene Websites (Wettbewerber, thematisch ähnliche Seiten usw.), Kanäle und Content-Stücke vorab genau ansehen.

                

                	
                    Führen Sie ein persönliches Briefing-Gespräch mit dem Auftraggeber: Im direkten Kontakt kommen die wichtigen Aspekte zur Tonalität besser heraus, und weiterführende Fragen zum Inhalt und zur Zielgruppe können schneller geklärt werden.

                

                	
                    Bei größeren Projekten machen Sie Interviews mit Fachabteilungen beim Kunden vor Ort.

                

                	
                    Fragen Sie nach Personas und Guidelines.

                

                	
                    Interviewen Sie Experten zum Thema.

                

            

        
        
            10.1.2    Wichtige Briefing-Inhalte

            Nach der entsprechenden Vorbereitung können Sie Ihr Briefing anhand der folgenden Punkte ausformulieren:

            Fachinformationen

            
                	
                    alles zum Thema, über das geschrieben werden soll.

                

                	
                    Vorgabe der Priorisierung der Infos

                

                	
                    klare Benennung der USPs

                

            

            Zielgruppe

            
                	
                    In welcher Sprachwelt (Tonalität) bewegt sich Ihre Zielgruppe (B2B, B2C, emotional, pragmatisch, wissenschaftlich, faktisch, konsumaffin, …)?

                

                	
                    Welche Reizwörter wirken bei der Zielgruppe und wecken gezielt Kaufimpulse?

                

                	
                    Wie spricht der Mitbewerber die Zielgruppe an?

                

                	
                    Was sind die absoluten No-Gos Ihrer Zielgruppe?

                

            

            Konkrete Vorgaben

            
                	
                    Bitte geben Sie eine konkrete Anweisung, welche Inhalte in welchem Umfang geliefert werden sollen (bei Text zum Beispiel: Teaser, Text, Title, Description, inhaltliche Must-haves in einem Artikel von rund 500–800 Wörtern).

                

                	
                    Soll auf bestimmte Webseiten oder anderen Content Bezug genommen und darauf verlinkt werden (internes Linkbuilding)?

                

                	
                    Vorgaben zur Anlieferung (zum Beispiel Bilder als PNG-Datei) nicht vergessen!

                

                	
                    Geben Sie einen festen Zeitrahmen vor, setzen Sie Deadlines, und sorgen Sie dafür, dass sie eingehalten werden!

                

            

            Informationsquellen

            
                	
                    Liegen offline weitere Informationen zur Nutzung vor (Fachbücher, Pressehefte, Firmenvideos usw.)?

                

                	
                    Welche ergänzenden Informationen werden mit dem Briefing zur Verfügung gestellt (Händlertexte, Fachartikel, Fun facts, spannende Zahlen und Fakten, Corporate Content, …)?

                

            

            Unternehmensvorgaben

            
                	
                    Gibt es eine festgelegte Schreibweise für den Firmennamen (zum Beispiel HSE24.de, Hirmer GROSSE GRÖSSEN, Etienne Aigner AG)?

                

                	
                    Corporate-Design-Vorgaben zu Logo, Schriftarten, Farben usw.

                

                	
                    Markenbotschaften

                

                	
                    Content-Strategie-Statement oder was der Content bewirken soll (Ziele)

                

            

        
    

                    
                        
        10.2    Mit Guidelines zu besserer Qualität

        Unter Content-Guidelines verstehen die meisten eine Anleitung für den Umgang mit Texten oder Bildern. Doch das sind nicht die einzigen Regelwerke, die man gegebenenfalls für die Produktion und das Management seiner Inhalte benötigt, wie Tabelle 10.1 zeigt. Oberstes Prinzip für alle: Sie sollen praktikabel für den täglichen Gebrauch sein. Gibt es umfangreichere Guidelines, sollte es eine übersichtliche Zusammenfassung von rund einer Seite geben. Oder gehen Sie auf andere Formate und stellen die Guidelines in Form von Karteikarten zur Verfügung. Verschiedene Content-Management-Systeme haben bereits die Möglichkeit, Guidelines abzuspeichern, und erstellter Content wird auf Grundlage dieser Guidelines geprüft, bevor er veröffentlicht wird.

        
            
                
                    	
                        Guideline-Art
                    
                    	
                        Inhalt/Beispiele
                    
                

            
            
                
                    	
                        CMS
                    
                    	
                        Anleitung zur korrekten Nutzung des Content-Management-Systems
                    
                

                
                    	
                        Corporate Identity
                    
                    	
                        Hinweise zu Besonderheiten im Rahmen der Markenkommunikation (Slogans, Schreibweise des Firmennamens usw.), Farbcodes der Firmenfarben in RGB, HEX und/oder RAL, Schriftart, Platzierung des Logos
                    
                

                
                    	
                        visuell
                    
                    	
                        Guidelines für Fotografen zu Stil, Locations, Farbwelten
                    
                

                
                    	
                        Webtexten
                    
                    	
                        gesammelte Texterregeln
                    
                

                
                    	
                        SEO
                    
                    	
                        Support bei Keyword-Recherche und Wettbewerbsanalyse
                    
                

                
                    	
                        Website-Content
                    
                    	
                        Hinweise zum Umgang mit bestimmten Website-Modulen, zum Beispiel Aufbau eines Standard-Teasers (Wortumfang, Abschluss mit einem Call-to-Action, …), Eingaben von Metadaten (zum Beispiel alternative Texte für Bilder), optimale Größe von Bildern
                    
                

                
                    	
                        Sprachstil (Tonalität)
                    
                    	
                        In welcher Sprachwelt bewegt sich die Zielgruppe? Wird eine direkte Ansprache gewünscht?
                    
                

                
                    	
                        Rechtshinweise
                    
                    	
                        Richtlinien zum Umgang mit Wirkversprechen etc.
                    
                

                
                    	
                        Social Media
                    
                    	
                        Ansprache der Kunden in den sozialen Netzwerken
                    
                

                
                    	
                        Sprachregelung
                    
                    	
                        Umgang mit Abkürzungen, Zahlen, zusammengesetzten Wörtern (Bindestrich) oder Ähnliches
                    
                

                
                    	
                        Wording-Liste
                    
                    	
                        Verwenden Sie die Wörter, die Ihre Zielgruppe im normalen Sprachgebrauch verwendet. Sie werden diese Wörter auch in der Suche verwenden. Damit erscheinen Ihre Seiten mit einem besseren Ranking.
                    
                

            
        

        Tabelle 10.1    Verschiedene Content-Guideline-Typen

        
            Tipp: Guidelines sollen gelebt werden

            Was nützt ein schicker, hochwertiger Leitfaden, wenn er nicht regelmäßig zurate gezogen wird? Im Tagesgeschäft schleicht sich gern ein Schlendrian ein, der die aufgestellten Richtlinien komplett zu ignorieren scheint. Setzen Sie daher ab und an eine »Leitfaden-Session« auf die Agenda, in der Sie anhand praktischer Beispiele aufzeigen, welche Regeln häufig vernachlässigt werden – das finden Sie spätestens bei den regelmäßigen Audits heraus. Ermutigen Sie Ihre Mitarbeiter zur wiederholten Lektüre der Content-Guidelines. Änderungen in den Leitfäden sollten Sie ebenfalls klar kommunizieren und im Idealfall allen Textproduzenten in einem Meeting persönlich präsentieren.

            Lassen Sie einen erstellten Content-Leitfaden von sämtlichen Entscheidern und fachlichen Ansprechpartnern absegnen. Alle, die mit der Content-Produktion befasst sind und ein Mitspracherecht haben, müssen die Leitlinien verabschieden und sich auf die Einhaltung der finalen Version verpflichten. So vermeiden Sie unnötige Diskussionen im Tagesgeschäft zu bereits definierten Vorgaben – und keiner kann mehr sagen: »Davon haben wir nichts gewusst!«

        

        Versäumen Sie auch nicht, Ihre Leitfäden in regelmäßigen Abständen auf ihre Aktualität hin zu prüfen und sie gegebenenfalls auf den neuesten Stand zu bringen:

        
            	
                Gibt es neue rechtliche Vorschriften?

            

            	
                Haben sich Content-Module nach einem Redesign geändert?

            

            	
                Gibt es neue CMS-Funktionen?

            

            	
                Hat die Duden-Redaktion wieder an der deutschen Sprache herumgewerkelt?

            

            	
                Müssen Änderungen in der Corporate Identity berücksichtigt werden?

            

            	
                Gibt es neue Kanäle?

            

            	
                Gibt es neue Devices, mit denen die Zielgruppe auf unseren Content zugreifen möchte?

            

        

        Nutzen Sie die Gelegenheit, firmenspezifische Regeln zu hinterfragen. Ein Beispiel: Angenommen, Sie arbeiten für ein Sprachinstitut, das Deutschkurse anbietet, und nach den internen Richtlinien ist die Verwendung von Anglizismen auf der Firmen-Website absolut tabu. Wenn Sie nun jedoch im Rahmen Ihrer Analyse und Planung feststellen, dass eine große Anzahl von Nutzern im Monat nach »deutsch online« auf Google sucht, und Sie sicher sind, dass sich darunter auch einige potenzielle Kursteilnehmer für Ihr Institut befinden, dann sollten Sie Ihre althergebrachten Regeln über Bord werfen und den Begriff »online« auf der Website zulassen.

        Ein anderes Beispiel: Beim Audit stellen Sie fest, dass auf der Website an manchen Stellen Texte in Passiv zu finden sind und an anderen Stellen die Leser direkt angesprochen werden. Guidelines sollen Ihrem Unternehmen helfen, konsistente Texte auf der Website zu haben.

    

                    
                        
        10.3    Produktionsmodelle

        Für Ihre Content-Produktion stehen Ihnen verschiedene Varianten zur Verfügung, wer Content erstellt oder wo er erstellt werden soll. Um zu klären, welche für Sie am besten passt, sind einige Vorüberlegungen nötig:

        
            	
                Haben Sie es mit einem einmaligen Mehraufwand zu tun, oder benötigen Sie im Zuge Ihrer Strategie künftig regelmäßig mehr Content?

            

            	
                Gibt es in Ihrem Unternehmen qualifizierte Mitarbeiter, die den modernen Content-Anforderungen gewachsen sind?

            

            	
                Können Sie sich für die Produktion auch eine Agentur leisten?

            

            	
                Und wenn andere Content für Sie produzieren: Haben Sie intern die Ressourcen und das Know-how für eine stringente und effektive Steuerung und Koordination der Content-Produktion?

            

        

        Sie können die Entscheidung darüber, wer Ihren Content produziert, auch über die Bewertung des bestehenden Contents treffen.

        
            Beispiel: Autorenbewertung nach Social Shares

            Curata (eine US-amerikanische Firma für Content-Marketing-Software, www.curata. com) hat alle ihre Blogautoren nach der durchschnittlichen Anzahl von Social Shares sortiert, die sie für ihren Content gesammelt haben. Die Bewertung der Artikel nach Shares ist eine Möglichkeit, wenn das der entsprechende KPI (Key Performance Indicator) für die Zielsetzung der Content-Arbeit ist (zum Beispiel Reichweite). Ansonsten nehmen Sie den Maßstab Ihrer Wahl.

            Aus dieser Bewertung konnte das Unternehmen ableiten, mit welchen Freelancern und Agenturen sie wieder arbeiten wollten, welche Gastblogger wieder für sie schreiben sollten und welche internen Mitarbeiter gute Content-Produzenten waren.

            Sie haben auch gelernt, was nicht funktioniert hat: Die wenigsten Shares hatten die Personen ohne Marketing-Background. Die Lösung: Anstatt sie darum zu bitten, Artikel selber zu schreiben, haben gute Content-Autoren diese Experten interviewt.[ 75 ]

        

        
            10.3.1    Inhouse-Produktion

            Ein klarer Vorteil der hausinternen Produktion ist die Nähe zum Firmenthema und die Möglichkeit des direkten Austausches mit anderen Kollegen. Das Corporate-Identity-Denken ist stärker ausgeprägt und die Wege zur Klärung offener Fragen sind kürzer. Ein Inhouse-Redakteur weiß genau, wen er im Unternehmen fragen muss, falls er zu einem Thema oder einem Produkt weitere Informationen benötigt oder wenn das Content-Management-System einen Aussetzer hat.

            Während aufwendige und eher selten produzierte Content-Formate wie Videos oder Gamification-Angebote in der Regel bei Agenturen in Auftrag gegeben werden, werden Texte meistens inhouse erstellt – was für viele Unternehmen eine enorme Herausforderung bedeutet (siehe Abschnitt 27.2, »Texten fürs Web«):

            
                	
                    Ein authentischer, persönlicher Blogtext erfordert in der Regel einen anderen Schreibstil als ein sachlicher Fachartikel über ein medizinisches Thema.

                

                	
                    Eine Pressemeldung sollte onlinekonform aufbereitet sein, einen Anleser-Teaser bieten und im Aufbau dem Prinzip der umgekehrten Pyramide[ 76 ] entsprechen.

                

                	
                    Ein verkaufsstarker Teaser braucht eine knackige Headline und einen animierenden Call-to-Action.

                

                	
                    Die Kundenansprache in den sozialen Medien unterscheidet sich oft vom allgemeinen Webseitentext: Während auf Facebook der »Du«-Kurs herrscht, bleibt die Ansprache auf den Seiten meist beim »Sie«.

                

                	
                    Bei Produktinformationen übernimmt der Texter die Funktion eines Verkäufers – er muss auf die Kunden eingehen, sie ehrlich beraten und genau wissen, welche Fragen zum Produkt er im Text beantworten muss.

                

            

            Wenn Sie Content produzieren möchten, sollten Sie sich also nicht nur die Frage stellen, ob Sie genügend Mitarbeiter haben, sondern auch, ob sie qualifiziert genug sind, die anspruchsvolle Content-Bandbreite korrekt zu bedienen. In manchen Bereichen kann man sich auch von Tools helfen lassen.

            
                Texte mit Unterstützung intelligenter Tools erstellen

                Es gibt Tools, die bereits während des Schreibens auf festgelegte Kriterien wie Tonalität, Grammatik, Lesbarkeit, Firmen-Wording und eine Reihe unterschiedlicher SEO-Faktoren achten und Verbesserungsvorschläge machen (zum Beispiel Acrolinxs, www.acrolinx.de, oder GatherContent, gathercontent.com, oder Scompler, www.scompler.com). Durch Machine Learning werden diese Vorschläge im Laufe der Zeit immer besser. Das einheitliche Erscheinungsbild der Marke bleibt somit auch bei verschiedenen Autoren gewährleistet.

            

            Zusammenfassend noch einen Überblick, ob eine Inhouse-Produktion für Ihr Unternehmen passend ist.

            
                Übersicht: Inhouse-Produktion

                Geeignet für:

                
                    	
                        kleinere Unternehmen

                    

                    	
                        Start-ups

                    

                    	
                        Unternehmen, die klar auf Content-Strategie setzen und alles unter einem Dach produzieren möchten

                    

                    	
                        national agierende Unternehmen

                    

                    	
                        B2B-Unternehmen mit einer starken Spezialisierung auf ein Thema

                    

                

                Aufgaben:

                
                    	
                        Abstimmung mit dem Inhouse-Content-Management

                    

                    	
                        Einhaltung der Guidelines

                    

                    	
                        Produzieren des benötigten Contents

                    

                    	
                        Teilnahme an Redaktionsplanmeetings

                    

                    	
                        Klärung offener Themenfragen mit den jeweiligen Fachabteilungen

                    

                    	
                        Einpflegen der Inhalte ins Redaktionssystem

                    

                

                Vorteile:

                
                    	
                        kurze Kommunikationswege; Nähe zu anderen Abteilungen bei der Klärung offener Fragen zur Themenrecherche

                    

                    	
                        Identifikation mit der Firmenphilosophie und fundierte Kenntnis der Corporate Identity

                    

                    	
                        fixe Budgetplanung für die Content-Erstellung

                    

                    	
                        Sehr gute Produkt-/Themenkenntnisse sind vor allem im B2B ein großer Trumpf (hoher Spezialisierungsgrad).

                    

                    	
                        autarkes, eigenverantwortliches Arbeiten im Tagesgeschäft

                    

                    	
                        geringer Briefing-Aufwand

                    

                

                Nachteile:

                
                    	
                        Vertretung bei Krankheit und Urlaub notwendig

                    

                    	
                        Gefahr der »Betriebsblindheit« und Textmonotonie

                    

                    	
                        fehlende Flexibilität bei unterschiedlichem Content-Aufkommen

                    

                

            

        
        
            10.3.2    Texte von Maschinen schreiben lassen

            Gewisse Textformen können bereits von Textrobotern erstellt werden. Sie extrahieren Informationen aus verschiedenen Quellen und erstellen daraus Texte. Besonders gut eignen sich Texte für große Onlineshops mit Tausenden Produktbeschreibungen. Auch Datenreports oder Börsenberichte können von Maschinen geschrieben werden. Selbst Zeitungen arbeiten bereits mit Textrobotern, damit sie bei hoher Nachfrage nach aktuellen Informationen Schritt halten können. Fakten-News wie Sportergebnisse oder Börsenberichte können automatisch erstellt werden.

            
                Beispiel: Adidas’ Produkttexte werden maschinell erstellt

                Amory Kelie, Global Director Organic Traffic Generation von Adidas, hat beim Searchmetrics Summit 2017[ 77 ] erzählt, dass die Produkttexte des Sportartikelherstellers von künstlicher Intelligenz verfasst werden. Da die Artikel oft nur wenige Monate online bleiben, wäre der Aufwand zu hoch, dafür Texter zu beschäftigen. Nur 5% werden vom Team bearbeitet, das sich um die Optimierung kümmert.

            

            Sie können sich auch Texte automatisch übersetzen lassen. Google Translate (translate.google.com/) oder DeepL (www.deepl.com/translator) zeigen, wie es geht. Allerdings sollte nochmals ein Mensch die Texte checken. Aber bei Standardtexten klappt das schon recht gut. So können Texte schnell und kostengünstig übersetzt werden und müssen vielleicht nur mehr von Native Speakern geprüft werden.

            Abhängig von der Entwicklung des Machine Learnings werden in Zukunft vielleicht auch hochwertigere Texte automatisch erstellt werden.

            
                Beispiel: Google-Algorithmus schreibt Wikipedia-Eintrag

                Beim Google-Konzern wurde in der Abteilung »Künstliche Intelligenz« ein Algorithmus entwickelt, der einen Wikipedia-Eintrag selbstständig verfasst hat. Dafür wurden mehrere Quellen angezapft: eingescannte Bücher, Enzyklopädie-Artikel, Nachrichten und Hintergrundtexte. Daraus wurden automatisch Kernpunkte identifiziert. Wie daraus ein Text entsteht? Die Kernpunkte werden von der »Maschine« zerlegt und in einer logischen Reihenfolge in einen Fließtext integriert. Es werden dabei bereits vorhandene Textbausteine verwendet, um eine menschliche Sprache zu erreichen. Auch wenn die Texte jetzt noch holprig sind, je mehr Texte vorhanden sind, mit denen die Maschine lernen kann und je besser die Rechenleistung ist, desto besser werden auch die Texte werden. Kritisch bleibt (noch), dass die Maschine die Quellen nicht nach Vertrauenswürdigkeit und Echtheit prüfen kann.

            

            Auch Texte mit Witz und Emotionen werden wohl noch länger von Menschenhand geschrieben werden. Denn eines kann Technologie nicht ersetzen: Empathie!

        
        
            10.3.3    Die Beauftragung einer Content-Agentur

            Sie stehen vor der Herausforderung, kurzfristig eine größere Content-Menge für ein Projekt beschaffen zu müssen? Sie denken, dass durch Ihre Texte mal ein frischer Wind wehen sollte? Sie vermissen die geforderte Qualität bei den inhouse erstellten Inhalten? Sie brauchen im Monat regelmäßig ein bestimmtes, kalkulierbares Content-Volumen – auch für Ihre internationalen Seiten? In all diesen Fällen erscheint es sinnvoll, die Content-Produktion auszulagern und eine Agentur zu beauftragen. Die erste große Hürde bildet dabei die Agenturauswahl. Schauen Sie sich verschiedene Angebote und die Leute dahinter an, bevor Sie eine Entscheidung treffen. Achten Sie dabei nicht nur auf die Zahlen, sondern auch darauf, ob Sie mit den Leuten zusammenarbeiten können und wollen.

            
                Tipp: Fühlen Sie den Agenturen auf den Zahn

                Um die zu Ihren Bedürfnissen passende Agentur zu finden, sollten Sie folgende Punkte sorgfältig prüfen:

                
                    	
                        Beherrscht die Agentur die Kunst, kundenorientierte, ansprechende und hochwertige Texte zu verfassen?

                    

                    	
                        Ist die Agentur groß genug, das geforderte Volumen im Monat pünktlich und mit gleichbleibender Qualität zu liefern?

                    

                    	
                        Gibt es einen oder zwei Personen, die Ihrem Unternehmen zugeordnet sind und dadurch auf Dauer ein Gespür für Ihre Anforderungen und die Firmen-Guidelines entwickeln können? Oder wechseln sie ständig, sodass Sie hausinternen Mehraufwand für die Abstimmung und Qualitätssicherung einberechnen müssen?

                    

                    	
                        Wie viele Korrekturschleifen sind inklusive?

                    

                    	
                        Liefert die Agentur bei Bedarf auch Titles, Descriptions, Bildbeschreibungen, gute Link-Titles und Open-Graph-Informationen mit?

                    

                    	
                        Wenn ein monatlicher Themenabstimmungsbedarf besteht: Kann die Agentur einmal im Monat bei Ihnen vor Ort sein? Fallen dafür womöglich höhere Kosten an? Oder sind virtuelle Meetings eine Option?

                    

                    	
                        Kann der Content in der gewünschten Form angeliefert werden?

                    

                

            

            Von jedem Bewerber sollten Sie mindestens zwei bis drei Proben anfordern. Planen Sie Ihre Agenturauswahl also mit einem guten Vorlauf, und nehmen Sie sich mindestens 4 bis 6 Wochen Zeit für den Pitch[ 78 ]. Bedenken Sie, dass Sie auch eine gewisse Zeit benötigen, um hausintern über die Ergebnisse zu diskutieren und eine Entscheidung herbeizuführen. Vor dem Pitch muss zudem intern ein ausführliches Briefing für die teilnehmenden Agenturen erstellt und abgestimmt werden.

            Des Weiteren sollten Sie im Vorfeld klären, ob Sie der Agentur auch einen Zugriff auf Ihr Redaktionssystem einräumen können, damit sie die Texte selbst einpflegen kann. Falls nicht, müssen Sie bei der Arbeits- und Kostenkalkulation zusätzlich den internen Aufwand für die Agentursteuerung sowie die Content-Pflege einrechnen. Diese Kostenposten werden leider im ersten Schritt oft übersehen. Genauso wird vergessen, dass die Steuerung der Agentur über E-Mails, Telefonate und Meetings ebenfalls inhouse Ressourcen bindet.

            
                Übersicht: Content-Agentur

                Geeignet für:

                
                    	
                        international agierende Unternehmen (multilinguale Plattformen)

                    

                    	
                        Unternehmen, die regelmäßig exklusiven Content in großen Mengen benötigen

                    

                    	
                        Unternehmen, die sich auf die Strategie und die Planung, nicht aber auf die Produktion der Inhalte konzentrieren möchten

                    

                    	
                        Firmen, die inhouse nicht das Know-how zur Content-Erstellung haben

                    

                    	
                        Firmen ohne eigene Redaktion

                    

                    	
                        Unternehmen, die Teilbereiche (Blogs, Videos oder Ähnliches) auslagern wollen

                    

                    	
                        Unternehmen, die frische, kreative Impulse von außen und weiterführende Beratungsleistungen für ihre Content-Erstellung wünschen

                    

                

                Aufgaben:

                
                    	
                        pünktliche Lieferung des bestellten Contents

                    

                    	
                        detaillierte Briefing-Gespräche mit dem Kunden

                    

                    	
                        Beratungsleistung zu neuen Content-Themen und Formaten

                    

                    	
                        auf Kundenwunsch: Erstellen von Guidelines

                    

                    	
                        Einhaltung der Guidelines und Briefing-Vorgaben

                    

                    	
                        Sicherstellung eines gleichbleibenden Qualitätsstandards

                    

                

                Vorteile:

                
                    	
                        frische Ideen von außen (Rezept gegen »Betriebsblindheit«)

                    

                    	
                        Flexibilität bei Auftragsschwankungen

                    

                    	
                        Konzentration auf das Kerngeschäft möglich

                    

                    	
                        Support bei vermehrtem Content-Bedarf im Rahmen eines größeren Projekts

                    

                    	
                        personelle Unabhängigkeit

                    

                    	
                        Einkauf von externem Know-how und hoher Content-Qualität

                    

                    	
                        auf dem Laufenden, was neue Kanäle und Trends bei Content-Formaten betrifft

                    

                    	
                        Kostentransparenz und solide Budgetplanung bei langfristigem Agenturengagement

                    

                    	
                        sinkender Briefing- und Abstimmungsaufwand bei längerer Zusammenarbeit

                    

                

                Nachteile:

                
                    	
                        erhöhter Mitarbeiteraufwand intern im Zuge der Agentursteuerung

                    

                    	
                        Abstimmungsaufwand zu Beginn recht hoch, bis beide Seiten sich auf den passenden Stil geeinigt haben

                    

                    	
                        Agentur ist nicht so nah am Geschehen, am Firmenthema und am Produkt, daher dauert es unter Umständen, bis die Corporate Identity gleichbleibend gut umgesetzt wird

                    

                

            

        
        
            10.3.4    Die Zusammenarbeit mit Freelancern

            Ein wesentlicher Vorteil der Zusammenarbeit mit Freelancern ist die flexible Zeit- und Arbeitseinteilung sowie der schnelle Zugriff auf Ressourcen, wenn man zum Beispiel kurzfristig ein bestimmtes Textvolumen benötigt. Freelancer, die länger mit einem Unternehmen kooperieren, sind außerdem bestens geschult hinsichtlich der firmeninternen Anforderungen und Prozesse: In vielen Fällen arbeiten sie relativ autark mit einer gleichbleibenden Qualität für den betreffenden Auftraggeber. Oft ist es ihnen auch möglich, beim Kunden vor Ort zu sein, falls dieser das wünscht. So entsteht noch mehr Nähe in der Zusammenarbeit; die Freelancer können wie Inhouse-Mitarbeiter agieren und sich während der Recherche bei offenen Fragen direkt mit anderen Fachabteilungen austauschen.

            Die größte Herausforderung stellt auch hier wieder die Suche nach den richtigen Personen dar. Die Praxis zeigt, dass zum Beispiel wirklich gut ausgebildete Webtexter im stark wachsenden Onlinemarkt immer noch eine seltene Spezies sind. Sie finden im Netz verschiedene Datenbanken, wie zum Beispiel www.dasauge.de. Halten Sie auf Facebook nach entsprechenden Gruppen Ausschau, wo Sie Texterjobs posten können.

            
                Übersicht: Freelancer

                Geeignet für:

                
                    	
                        Unternehmen mit einem mittleren Content-Aufkommen pro Monat

                    

                    	
                        Unternehmen, die während einer Projektphase kurzfristig mehr Content benötigen

                    

                    	
                        Firmen, denen es wichtig ist, dass sie flexibel auf die Produktionsleistung zugreifen können (ohne die Verpflichtung, eine bestimmte Menge im Monat abnehmen zu müssen)

                    

                    	
                        Firmen, die eine größere Nähe zum Content-Produzenten möchten und bei der Zusammenarbeit auf Kontinuität setzen

                    

                    	
                        Firmen ohne eigene Redaktion

                    

                    	
                        Unternehmen, die Teilbereiche (Blogs, Videos oder Ähnliches) auslagern wollen

                    

                

                Aufgaben:

                
                    	
                        Einhaltung der Guidelines und Briefing-Vorgaben

                    

                    	
                        Produktion des Contents im vorgegebenen Zeitrahmen

                    

                    	
                        auf Kundenwunsch: Teilnahme an Redaktionsplanmeetings

                    

                

                Vorteile:

                
                    	
                        flexible Einsatzplanung möglich

                    

                    	
                        Kontinuität in der Zusammenarbeit

                    

                    	
                        keine fixe Kostenbindung; personelle Unabhängigkeit

                    

                    	
                        Bei langfristiger Zusammenarbeit kann sich der Content-Produzent sehr gut auf die Corporate Identity des Unternehmens einstellen.

                    

                    	
                        auf Kundenwunsch: Arbeiten vor Ort möglich

                    

                    	
                        sinkender Briefing- und Abstimmungsaufwand bei längerer Zusammenarbeit

                    

                

                Nachteile:

                
                    	
                        hoher Zeitaufwand, bis man den passenden Freelancer findet

                    

                    	
                        bei unregelmäßigem Textaufkommen keine klare Kostentransparenz

                    

                    	
                        Abstimmungsaufwand zu Beginn recht hoch, bis beide Seiten sich auf den passenden Stil geeinigt haben

                    

                

            

        
        
            10.3.5    User-generated Content

            Sie können bestimmte Inhalte auch von Nutzern erstellen lassen. Rufen Sie sie dazu auf, Blogbeiträge zu verfassen (sogenannte Blogparaden) oder in den sozialen Medien etwas über Ihr Unternehmen oder Ihre Produkte zu posten. Wichtig ist dabei die Moderation der Aktion, damit nichts aus dem Ruder läuft und die Qualität des Contents Ihre Marke unterstützt. Anne Schüller, Expertin für digitale Kommunikation, schlägt dazu folgende Regeln vor:[ 79 ]

            
                	
                    Sorgen Sie grundsätzlich für qualitativ hochwertige Inhalte, das zieht hochwertiges Publikum an und schreckt Primitivlinge ab. Jeder möchte sich gern profilieren, doch niemand will sich blamieren.

                

                	
                    Posten Sie eine Netiquette an sichtbarer Stelle, die die Benimmregeln in Ihrem Content-Bereich definiert. Drohen Sie die Löschung unpassender oder rein werblicher Inhalte an, und ziehen Sie das auch konsequent durch.

                

                	
                    Kluge Fragen sind ein wichtiges Stilmittel, um in die richtige Richtung zu gelangen. Wenn Sie also zur Content-Produktion aufrufen, sollten Sie konkrete Fragen stellen, anhand derer der Nutzer seinen Beitrag strukturieren kann.

                

                	
                    Lassen Sie den abgegebenen Content von anderen Nutzern durch ein Sternesystem bewerten. Loben Sie Verlosungen unter dem am besten bewerteten Input aus. Listen Sie die top bewerteten Beiträge in einem Ranking, und prämieren Sie diese. Oder verteilen Sie Statuspunkte und Badges. Für Ruhm und Ehre tun manche sehr viel.

                

            

            Zu User-generated Content gehören auch Bewertungen und Rezensionen auf Plattformen. Sie können Ihre Kunden anregen, Bewertungen abzugeben. Moderieren Sie auch hier. Antworten Sie auf Rezensionen mit Dank – auch wenn Kritik geübt wurde. Gehen Sie der Kritik nach, wenn sie gerechtfertigt ist, stellen Sie sie sachlich richtig, wenn nicht.

            Sie können das Crowd-Wissen Ihrer Nutzer auch anders anzapfen, in Form von Crowdsourcing. Darunter versteht man den Prozess, Inhalte von vielen unabhängig agierenden Menschen produzieren zu lassen. Zahlreiche Einzelpersonen sind also sozusagen die Quelle für die Erstellung von Inhalten. Wenn Sie Ihre Zielgruppe einbinden, könnte man auch von einer professionellen Form von User-generated Content sprechen. Hotjar, ein Anbieter von Heatmaps (damit kann man visuell darstellen, wo die Nutzer mit einer Website interagieren, www.hotjar.com), hat zum Beispiel mit seiner Zielgruppe gemeinsam einen Leitfaden erstellt. Lesen Sie dazu das folgende Beispiel.

            
                Beispiel: Crowdwriting

                Eine der Zielgruppen von Hotjar sind Start-ups im Bereich SaaS (Software as a Service). Für sie wurde einen »Leitfaden für die Entwicklung Ihres SaaS-Startups im Frühstadium« geschrieben. Das Unternehmen ist dabei wie folgt vorgegangen:

                
                    	
                        Zuerst wurde dieses komplexe Content-Produkt von ein paar Experten geschrieben.

                    

                    	
                        Dann wurde der Leitfaden von 500 Beta-Lesern aus der Zielgruppe überarbeitet und kommentiert.

                    

                

                Da die Leser Teil des Entwicklungsprozesses waren, fühlten sie sich auch als Teil des Projekts. Sie haben dann gerne bei der Verteilung und Bekanntmachung des Leitfadens geholfen.[ 80 ]

            

            Diese Herangehensweise lässt sich auch auf kleine Unternehmen übertragen oder auf Content-Produkte, die von einer Person erstellt wurden.

            Sie können aber auch Ihre Mitarbeiter in den kreativen Prozess mit einbinden. Nehmen Sie als Beispiel die Plattform Hitrecord.org. Im Introvideo erklärt der Gründer, wie es funktioniert: Ein Kreativer stellt ein Projekt auf die Plattform. Andere Kreative folgen dem Projekt (wie auf Social Media einer Person) und geben Input dazu. Mit den vielen verschiedenen eingebrachten Ideen gibt es neue Inspiration für das Projekt. So eine Plattform (on- oder offline) ließe sich doch auch in Unternehmen umsetzen.

            
                Übersicht: User-generated Content

                Geeignet für:

                
                    	
                        Unternehmen oder Organisationen, die eine funktionierende Community haben

                    

                    	
                        Social-Media-Kampagnen

                    

                    	
                        Rezensionen auf Verkaufs- und Bewertungsplattformen

                    

                

                Aufgaben:

                
                    	
                        Content nach Aufgabenstellung produzieren

                    

                    	
                        Content auf den eigenen Kanälen publizieren (zum Beispiel Blog oder auf dem eigenen Social-Media-Profil)

                    

                    	
                        Bewertung der Beiträge durch die Nutzer

                    

                    	
                        Inputs liefern, nach ihren Erfahrungen

                    

                    	
                        Feedback und Meinungen einbringen

                    

                

                Vorteile:

                
                    	
                        Nutzer fühlen sich als Teil des Content-Produkts oder der Kampagne. Sie identifizieren sich mit der Marke und verbreiten den Content auf Social Media.

                    

                    	
                        Das Unternehmen gewinnt Einblick in Sprache und Wortgebrauch der Nutzer, erfährt, was sie beschäftigt, was ihnen wichtig ist.

                    

                    	
                        Verschiedene Sichtweisen werden berücksichtigt.

                    

                

                Nachteile:

                
                    	
                        Funktioniert nur mit einer aktiven Community.

                    

                    	
                        Ein klassisches Briefing ist hier schwer möglich, trotzdem muss für die Nutzer die Aufgabenstellung klar und einfach umzusetzen sein.

                    

                

            

            Beispiele und Tipps zu User-generated Content finden Sie auch in Teil III des Buches in Kapitel 34.

        
        
            10.3.6    Crowdsourcing-Plattformen

            Crowdsourcing-Plattformen vermitteln zwischen einer Menge an Einzelanbietern (Crowd) und Firmen, zu einem meist günstigen Preis. Als Unternehmen posten Sie auf der Plattform, was Sie brauchen, und können dann aus dem passenden Angebot der Content-Produzenten auswählen.

            
                Bitte beachten

                Unter Umständen kann auch ein gut bewerteter Texter nicht mit dem Werk eines professionellen Webtexters mithalten. Wenn Sie einen Text ab 0,022 € pro Wort bekommen, wird der Verdienst auf Autorenseite weit unter dem eines gut ausgebildeten Texters liegen. Und wenn man weiß, wie lange man für einen exzellenten Text mit 200 Wörtern benötigen würde, kann man sich leicht ausrechnen, dass man in diesem Fall wohl ein paar Abstriche machen muss.

            

            Ein sehr gutes, detailliertes Briefing bildet bei der Zusammenarbeit mit Crowdsourcing-Anbietern die Basis für ein zügiges »Einnorden« der freien Autoren auf Ihre Anforderungen. Investieren Sie daher genügend Zeit in das Briefing, damit Sie im späteren Verlauf möglichst wenige Abstimmungsrunden drehen müssen. Denn sonst haben Sie letztlich nichts gespart und riskieren, dass das Ergebnis nicht Ihren (ungenau formulierten) Vorstellungen entspricht.

            Im Prinzip kann jeder, der gut schreiben kann (oder denkt, dass er es kann …) und schreiben möchte, Autor bei einem Crowdsourcing-Unternehmen werden. Bei Anbietern wie textbroker.de werden die Autoren entsprechend der gelieferten Textproben diversen Sternekategorien zugeordnet. Die Anzahl der Sterne bestimmt den Preis, den der Auftraggeber dafür bezahlen muss. Dabei reicht die Skala von zwei Sternen (einfachste Textqualität) bis zu fünf Sternen (höchste Textqualität). Zusätzlich werden die Stornoquote und die Anzahl der verfassten Texte angegeben.

            Crowdsourcing-Plattformen gibt es aber nicht nur für Texte. Auch für Grafik und Design gibt es einige Anbieter. Nachdem Sie Ihr Briefing deponiert haben, bekommen Sie Entwürfe vorgeschlagen. Wie bei einem Wettbewerb können Sie dann einen Entwurf auswählen und eventuelle Überarbeitungen durchführen lassen. Plattformen sind www.99designs.de, www.designenlassen.de oder www.designcrowd.de.

            
                Übersicht: Crowdsourcing

                Geeignet für:

                
                    	
                        Unternehmen mit kleinem Budget

                    

                    	
                        Unternehmen, die monatlich ein hohes Textvolumen benötigen (Produkttexte, Reiseinformationen, …)

                    

                

                Aufgaben:

                
                    	
                        Erstellen des Contents nach dem klaren Briefing des Unternehmens

                    

                

                Vorteile:

                
                    	
                        fixe Budgetplanung für die Content-Erstellung

                    

                    	
                        Die Autoren auf diesen Plattformen decken ein breites Themenspektrum ab.

                    

                    	
                        breite Auswahl an Autoren

                    

                    	
                        auch für Nischenthemen

                    

                    	
                        Sie können sich Autoren aussuchen und bei guten bleiben.

                    

                    	
                        Online-Briefing bietet eine gute Struktur.

                    

                

                Nachteile:

                
                    	
                        Einbußen bei der Qualität der Texte

                    

                    	
                        Die Plattform kassiert immer mit im Gegensatz zu einer direkten Beauftragung.

                    

                    	
                        nicht geeignet für komplexe und anspruchsvolle Themen wie Medizin, Finanzen oder Juristerei

                    

                    	
                        nicht geeignet für hochwertigen, exklusiven Redaktions-Content

                    

                

            

        
        
            10.3.7    Laden Sie Gäste ein

            Sie können für Ihr Blog oder Magazin mit Gastautoren zusammenarbeiten. Auch Ihren Social-Media-Kanal wie Instagram oder Twitter können Sie jemand anderem für einen Tag überlassen im Rahmen eines sogenannten (Influencer-)Takeovers.

            Es ist für beide Seiten eine Win-win-Situation. Sie bekommen neuen Input und abwechslungsreichen Content. Die Gastautoren können ihre Bekanntheit ausbauen, indem sie sich einem neuen Publikum präsentieren.

            
                Übersicht: Gastautoren

                Geeignet für:

                
                    	
                        Unternehmen mit einem Fachblog oder -magazin

                    

                    	
                        Blogger, Einzelunternehmer

                    

                

                Aufgabe:

                
                    	
                        zu einem Thema schreiben, für das der Autor Experte ist

                    

                

                Vorteile:

                
                    	
                        Eine neue Zielgruppe wird erreicht, weil der Experte den Artikel auch über seine Kanäle verbreitet.

                    

                    	
                        breiteres Spektrum an Ansichten für die Leser, als wenn nur Autoren des Unternehmens schreiben

                    

                    	
                        hochwertige Inhalte ohne großen eigenen Ressourcenaufwand

                    

                

                Nachteile:

                
                    	
                        Experten müssen auch schreiben können, sonst muss es eine Co-Produktion werden.

                    

                    	
                        Hat Ihr Blog noch wenige Leser, kann es schwer sein, Gastautoren zu gewinnen.

                    

                

            

        
        
            10.3.8    Content as a Service

            Warum etwas selbst produzieren, wenn es andere schon gemacht haben? Es gibt ein paar Daten, die mehrere Unternehmen sinnvoll nutzen können. Typischer Fall sind Produktbeschreibungen. Hersteller stellen den Händlern Produkttexte zur Verfügung. Über Schnittstellen kann der Content direkt bei den Händlern eingespielt werden: in deren Onlineshop oder als Inhalt für den gedruckten Produktkatalog. Ähnliches gibt es auch für Wetter oder Sport-Liveticker.

        
    

                    
                        
        10.4    Zeit- und Kostenkalkulation

        Für alle Content-Arten gilt: Eine fundierte Kostenplanung ist erst möglich, wenn Sie verschiedene Angebote eingeholt und verglichen haben. Egal, ob Sie ein Pauschalangebot für den Auftrag bekommen oder eines auf Stundenbasis: Wenn Sie sich in der Vorarbeit selbst ein paar Gedanken zum möglichen Aufwand gemacht haben, lernen Sie schnell, die in einem Angebot skizzierten Preise realistisch einzuschätzen. Dadurch sind Sie in der Lage, Verhandlungen mit externen Produzenten besser zu steuern.

        
            Tipp: Stellen Sie eine gründliche Zeit-Kosten-Kalkulation auf

            Sie wissen, was eine Agentur für soundso viele Postings oder Texte in einem Monat verlangt. Sie kennen die Kosten Ihrer festen oder freien Mitarbeiter pro Monat und sehen, wie viel Content in dieser Zeit inhouse erstellt werden kann. Um einen ersten Eindruck zu bekommen, welche Variante die günstigere ist, können Sie Zeit, Ergebnis und Kosten zunächst einmal rein quantitativ gegenüberstellen. Wenn Sie dann noch die Ergebnisse durch die qualitative Brille betrachten, kommen Sie schnell zu der Erkenntnis, welche Variante für Ihr Unternehmen die beste ist.

        

        Kaum ein Projektpunkt wird derart oft fehlkalkuliert wie der zeitliche und budgetäre Aufwand für die Erstellung von Texten, da zu viele Faktoren eine Rolle spielen:

        
            	
                die Qualifikation und Schnelligkeit Ihres Texters

            

            	
                die Tagesform des Texters

            

            	
                Ihre Anforderungen an die Qualität (Wie heißt es so schön: Gut Ding will Weile haben – und was nichts kostet, ist auch nichts wert!)

            

            	
                die Rahmenbedingungen (Ablenkungen im Office, Teilnahme an Meetings, die Qualität des Briefings und der vorliegenden Informationen)

            

            	
                die benötigte Zeit für die Recherche zu einzelnen Themen

            

            	
                die internen Abstimmungsprozesse

            

            	
                der Zeitaufwand für ein sauberes Textlektorat

            

        

        Aus diesem Grund bevorzugen viele externe Texter eine Bezahlung auf Stundenbasis: Erst wenn man den Auftraggeber gut kennt und weiß, wie viel Aufwand pro Text in der Regel anfällt, kann man eine solide Preisplanung auf Textbasis anbieten.

        Man kann für einen Text mit 200 Wörtern 30, 60 oder sogar 90 Minuten benötigen – je nach dem geforderten Qualitätsanspruch und den vorhin erwähnten Rahmenbedingungen. Ein exzellenter Webtexter kann einen 200 Wörter umfassenden Text inklusive Basisrecherche und Schlusskorrektur in rund 45 Minuten schaffen. Ein routinierter Produkttexter packt gut zwei bis drei solide Texte à 100 Wörtern in der Stunde, je nachdem, wie viele Informationen zum Produkt vorliegen. Für einen fachlich fundierten Blogbeitrag, der Nutzer zu konstruktiven Kommentaren anregen soll, sollten Sie immer etwas mehr Zeit einplanen als für einen Produkttext: Ein solcher Fachbeitrag kann durchaus einmal zwei bis drei Stunden Arbeit beanspruchen – und je nach Komplexität und Rechercheaufwand natürlich auch noch deutlich mehr.

        Wie so oft hilft Ihnen Erfahrung dabei, eine solide Zeit- und Kostenplanung aufzustellen. Nur Sie kennen die internen Abstimmungsstolpersteine, die Arbeitsweise Ihrer Mitarbeiter, die Komplexität Ihres Themas sowie die Schnelligkeit Ihrer Tools und Systeme, die zur Textbearbeitung genutzt werden. Nachfolgend finden Sie zwei Annährungsbeispiele für Ihre Planung. Bitte beachten Sie, dass die Kalkulationen lediglich einen Nettozeitrahmen für die Texterstellung in einem Idealszenario aufzeigen.

        
            Rechenbeispiel 1: Zeitressourcen

            Die Aufgabe: Für eine Website werden 40 neue Seiten benötigt, und 60 bestehende Seiten sollen überarbeitet werden. Wortumfang auf allen Seiten: ca. 350 Wörter. Die Bearbeitungszeit beinhaltet jeweils das Schreiben, Redigieren und Einpflegen der Texte.

            Geschätzter Zeitbedarf für die Neuanlage einer Seite: 4 Stunden (40 Seiten × 4 Stunden = 160 Stunden)

            Geschätzter Zeitbedarf für die Überarbeitung einer Seite: 2,5 Stunden (60 Seiten × 2,5 Stunden = 150 Stunden)

            Gesamtaufwand für die Texterstellung: 310 Stunden

            Das entspricht knapp 40 Projekttagen à 8 Stunden. Sie müssten also bei einer Arbeitswoche von 5 Tagen mit einer achtwöchigen Produktionszeit rechnen – bei einem Vollzeiteinsatz Ihres Redakteurs. Bitte planen Sie immer einen zusätzlichen, gesunden Zeitpuffer ein, der unter anderem auch den notwendigen Abstimmungs- und Rechercheaufwand berücksichtigt.

            Sie sehen schon: Fangen Sie unbedingt frühzeitig mit der Content-Planung an, damit Sie nicht erst kurz vor dem Launch feststellen, dass Sie eigentlich noch 8 bis 10 Wochen Zeit für die benötigten Inhalte brauchen!

        

        
            Rechenbeispiel 2: Zeitressourcen

            Die Aufgabe: Wöchentliche Überarbeitung aller Teaser auf der Homepage und auf allen 25 Kategorieseiten, wobei jede Seite mit vier aktuellen Teasern bestückt ist. Die Teaser brauchen eine klickstarke Headline, einen klar verständlichen Teaser-Text und einen unwiderstehlichen Call-to-Action, Umfang: ca. 20–25 Wörter.

            Konkreter Umfang: 26 Seiten × 4 Teaser = 104 Teaser pro Woche

            Zeitaufwand für einen gut durchdachten, werblich starken Teaser: mindestens 10 Minuten

            Gesamtaufwand: 104 Teaser × 10 Minuten = rund 17 Stunden

            Das entspricht etwas mehr als zwei Arbeitstagen für die Teaser-Produktion pro Woche. Auch hier sollten Sie wieder mit einem ordentlichen Zeitpuffer kalkulieren, da Ihr Redakteur beim Texten im Tagesgeschäft nicht immer in Fließbandmanier arbeiten kann – und weil sich kreative Headlines oder ansprechende Texte nicht immer auf Abruf in die Tastatur hacken lassen.

        

    

                    
                        
        10.5    Der Produktionsplan

        Neben einem Redaktionsplan (siehe Abschnitt 9.7, »Der Redaktionsplan ist Ihr langfristiger Begleiter«), der alle für die kommenden Wochen geplanten Inhalte und deren Distributionskanäle auflistet, ist ein detaillierter Produktionsplan fürs Tagesgeschäft unerlässlich. In ihm werden alle Deadlines für die Erstellung von Inhalten festgehalten – auch die Fristen für eventuell notwendige Freigaben.

        Ein Produktionsplan kann beispielsweise aus folgenden Datenfeldern bestehen. Einige werden mit dem Redaktionskalender synchronisiert:

        
            	
                Thema

            

            	
                Content-Art

            

            	
                Content-Format

            

            	
                Content-Verantwortlicher

            

            	
                Freigabeverantwortlicher

            

            	
                Umsetzungsverantwortlicher

            

            	
                Deadline Erstellung

            

            	
                Deadline Korrekturen

            

            	
                Deadline Freigabe

            

            	
                Veröffentlichungstermin

            

            	
                Status

            

        

        Sie sehen: Der Plan enthält keine Informationen dazu, in welchen Kanälen und auf welchen Seiten die Inhalte promotet werden. Er dient als reines Produktionsplanungstool, damit alle Content-Themen im Tagesgeschäft und im Verlauf von Großprojekten termingerecht umgesetzt werden.

        Eine Anregung für den Aufbau eines Produktionsplans finden Sie in Abbildung 10.1.

        [image: Produktionsplan für die Content-Erstellung]

        Abbildung 10.1    Produktionsplan für die Content-Erstellung

        Die Themen sind rein fiktiv. Das Beispiel soll Ihnen lediglich zeigen, wie Sie die Felder im Produktionsplan bestücken können. Selbstverständlich gibt es auch verschiedene Tools, die sich zur Planung heranziehen lassen. Allerdings bleibt die Arbeit – die sorgfältige Pflege der Themen und Daten – grundsätzlich immer dieselbe.

    

                    
                        
        10.6    Tools in der Content-Produktion

        Produktion, Planung und Management hängen eng zusammen. Daher finden Sie auch in Abschnitt 9.7.3, »Tools zur Redaktionsplanung«, und in Abschnitt 11.5, »Tools fürs Content Management«, verschiedene Tooltipps, die ebenfalls die Produktion(splanung) unterstützen. Tools, um einzelne Content-Arten zu erstellen, finden Sie in Teil III des Buches bei den jeweiligen Formaten.

        Hier möchte ich Ihnen umfangreiche »Alleskönner« vorstellen, die Sie bei der Planung, Produktion, Distribution und Teamarbeit unterstützen:

        
            	
                Scompler (https://scompler.com) ist ein umfassendes deutsches Content-Planungstool für Teams und in einer kostenlosen Version auch für Einzelkämpfer. Die gängigen Social-Media-Kanäle, WhatsApp und CMS (Wordpress und Contao) können integriert werden. Erstellter Content wird in einer Vorschau präsentiert, wie er dann zum Beispiel auf Facebook aussehen wird. Der integrierte Textcheck gibt Tipps zur Textoptimierung. Neben der Planung für den Redaktionskalender können auch die Verantwortlichkeiten geregelt werden. Scompler ist auch eine Art CMS. Die Beiträge werden gespeichert, Analytics-Daten (zum Beispiel Facebook, Google Analytics) sind direkt in der Anwendung anzusehen, Content kann über alle Kanäle hinweg durchsucht werden. Strategisch können Sie Personas, Customer Journeys oder Zielsetzungen hinterlegen, um den Content zielgerichtet verfassen und analysieren zu können. Im Team können Sie Aufgaben (sogar pro Post) festlegen und terminisieren. Ein Chat erleichtert die Zusammenarbeit auch mit Externen.

            

            	
                GatherContent (http://gathercontent.com) richtet sich an Content-Teams, die alle Content-Typen für verschiedene Kanäle produzieren, einschließlich Websites, Social Media, Printinhalten usw. Es ist eine Content-Plattform, die Teams bei der Organisation, Produktion und Verwaltung effektiven Contents unterstützt, damit diese Inhalte rechtzeitig dort ankommen, wo sie gebraucht werden. Content kann an einem Ort organisiert und mit Vorlagen strukturiert werden, um sicherzustellen, dass er im richtigen Format vorliegt. Der maßgeschneiderte Workflow macht deutlich, wer was bis wann zu erledigen hat, und gibt einen Überblick über den Fortschritt der Content-Erstellung. Die Echtzeitzusammenarbeit stellt sicher, dass alle Gespräche an einem Ort stattfinden und nicht über mehrere Dokumente verteilt oder in E-Mails verloren gehen.

            

            	
                Mit HubSpot (https://www.hubspot.com) können praktisch alle Content-Aktivitäten quer durch alle Customer-Lifecycle-Phasen zentral, effizient, datenbasiert und personalisiert abgewickelt werden – ob Landingpages, Call-to-Actions, Downloads, E-Mails, Blogartikel, Postings, Content-Kampagnen und vieles mehr. »Die Lerneffekte und der daraus erzielte Nutzen (= Wachstum) sind enorm! Aber nicht nur das, HubSpot ist auch ein starkes CRM- und Sales-Tool und fördert damit die Zusammenarbeit im Unternehmen, ohne hundert verschiedene Tools nutzen zu müssen«, meint Nutzerin Sonja Schwarz, Digital & Content Marketing Managerin eines Telekommunikationsunternehmens. Es eignet sich für kleine Teams und Mittelbetriebe genauso wie für größere Unternehmen.

            

            	
                Contentbird (https://de.contentbird.io) deckt auf einem sehr effizienten Level den gesamten Workflow von Recherche – Planung – Produktion – Distribution – Analyse ab und bietet dabei einen rudimentären Bereich für die Strategie, der bei der Content-Produktion unterstützt (Personas, Customer Journey, Call-to-Actions) – insgesamt also ein sehr ganzheitliches, operativ ausgerichtetes Tool.

            

        

        Die obigen Tools werden in erster Linie am Desktop verwendet. Doch es gibt auch viele Apps für Handy und Tablet, um Content zu produzieren, vor allem für Formate, die Sie mit der Kamera erstellen können. Wenn es um eine reine Auflistung des Contents und seinen Produktionsfortschritt geht, kann auch Trello (www.trello. com) für überschaubare Mengen hilfreich sein.

        
            Mobiler Produktionsworkflow

            Die modernen Smartphones ermöglichen es, von unterwegs Content zu produzieren, zu bearbeiten und zu veröffentlichen. Verschiedene Apps stehen Ihnen dafür zur Verfügung. Mit der Adobe Creative Cloud können Sie zum Beispiel verschiedene Templates mit Schriftbild oder Logos abspeichern. Damit erscheinen Ihre Videos auch von unterwegs immer im selben Design. Vor- und Nachspann können ebenfalls hinterlegt werden. Adobe ermöglicht es Ihnen auch, die Daten über die Cloud zu synchronisieren. Sie können entscheiden, ob Sie das Material gleich am Handy oder später im Büro am Desktop bearbeiten wollen.

            Sie können den Workflow auch aufteilen. Videos vom Handy werden zur Weiterbearbeitung Ihren Kollegen über die Cloud bereitgestellt. So können Sie bei einem Event schnell mit Ihrem Video-Content online sein, wenn parallel gefilmt und bearbeitet wird.

            Die Handy-Kameras bieten dank digitaler Unterstützung und künstlicher Intelligenz bereits eine hohe Qualität, eine Spiegelreflexkamera ist eigentlich nicht mehr nötig. Das ist praktisch bei Events oder wenn Ihnen ein Motiv spontan vor die Kamera springt. Die Bilder können Sie gleich am Gerät mit Filtern oder Brandings versehen.

            Folgende Apps unterstützen Sie bei einem mobilen Workflow:

            
                	
                    Adobe Creative Cloud: für Bild- und Videobearbeitung auf Desktop oder Mobilgerät

                

                	
                    Canva: Mit der kostenlosen App haben Sie viele Designvorlagen für Collagen, Poster, Social-Media-Posts usw. zur Verfügung. In-App-Käufe für mehr Vorlagen sind möglich.

                

                	
                    Enlight: Bildbearbeitung mit Filtern und Effekten (kostenpflichtig, nur für iOs)

                

                	
                    Unfold: Layouts und Vorlagen für Videos und Fotos (gratis mit In-App-Käufen)

                

            

        

    

                    
                        
        10.7    Fazit

        Egal, welches Produktionsmodell das passende für Ihr Unternehmen oder Ihr aktuelles Content-Projekt ist – für alle Optionen gilt gleichermaßen: Einer muss den Hut aufhaben! Sie benötigen einen Content-Verantwortlichen, der sämtliche Prozesse überwacht, die Qualität sicherstellt, konkrete Briefings verfasst und Timings sowie Budgets steuert. Ohne eine zentrale Verwaltung besteht in jedem Fall die Gefahr, dass ineffizient gearbeitet wird.

        Zusammenfassend kann man sagen, Ihre erfolgreiche Content-Produktion ist abhängig von:

        
            	
                Ihrem ausgewählten Produktionsmodell

            

            	
                einem detailliert ausgearbeiteten Produktionsplan

            

            	
                einer gründlichen Vorarbeit (Briefings, Konzepte, Guidelines)

            

            	
                einer fundierten Zeit- und Kostenkalkulation

            

            	
                einer exzellenten Kommunikation zwischen den Schnittstellen (intern wie extern)

            

            	
                einem Content-Verantwortlichen, der alle Produktionsfäden sicher in der Hand hält

            

        

        Bei Text berücksichtigen Sie bitte: Nicht jeder, der in der Schule schreiben gelernt hat, ist damit qualifiziert, wirkungsvolle digitale Texte zu schreiben. Was man alles können muss, um gute Texte zu verfassen, können Sie in Kapitel 27 nachlesen.

    

                    
                        11    Content Management
Wie konsequent Sie auf lange Sicht Ihre Content-Prozesse optimieren und wie viele Ressourcen Sie dafür zur Verfügung stellen, daran erkennt man letztendlich die Qualität Ihrer Content-Arbeit.
Es reicht nicht aus, gute Inhalte zu erstellen. Sie müssen auch gepflegt und gewartet werden.
Für den Erfolg Ihres Content Managements sind vier Faktoren ausschlaggebend:

        	
            die Inhalte

        

        	
            die Managementprozesse

        

        	
            die Technologie

        

        	
            die Menschen und Verantwortlichkeiten

        

    
Warum brauchen wir (im Regelfall) strukturierte Prozesse und klare Verantwortlichkeiten? Weil wir Menschen sind. Menschen machen im stressigen Tagesgeschäft durchaus einmal Fehler. Außerdem bewahren uns sinnvolle Regeln davor, in blinden Aktionismus zu verfallen, der den Erfolg unserer mühsam erarbeiteten Strategie gefährdet.
Haben Sie keine Angst davor, dass Strukturen und festgelegte Workflows kreative Prozesse hemmen könnten oder keinen Raum mehr für die Umsetzung von spontanen, tagesaktuellen Themen lassen würden. Das Gegenteil ist der Fall: Wenn die Content-Basis stimmt, bleibt im Endeffekt mehr Luft für die professionelle Umsetzung von kurzfristig geplanten Content-Ideen.
Am besten definieren Sie Workflows, möglichst klar für alle Beteiligten. Dazu gehört auch, die Rollen, Verantwortlichkeiten, Aufgaben und Prozesse verständlich festzuhalten. Das sind die Vorteile:

        	
            Sie vermeiden häufige Fehler bei Content-Erstellung und Content Management.

        

        	
            Sie halten die Content-Prozesse auf Kurs.

        

        	
            Sie sensibilisieren Menschen für ihre Verantwortung.

        

        	
            Sie verbessern die Zusammenarbeit.

        

        	
            Sie können Ressourcen und Budgets besser planen.

        

        	
            Sie können realistische Zeitschätzungen abgeben.

        

        	
            Sie können Engpässe identifizieren.

        

        	
            Und damit erstellen Sie letztendlich besseren Content.

        

    
Haben Sie die Abläufe Ihrer Content-Prozesse vor Augen? Wenn Sie Abläufe visualisieren, können Sie mit Ihren Kollegen darüber reden und mögliche Erleichterungen im Prozess entdecken.

        Tipp: Abläufe visualisieren

        Eine Grafik der Arbeitsabläufe können Sie in einem Workshop mit den Kollegen erarbeiten. Oder Sie führen vorab Gespräche und tragen so die notwendigen Informationen zusammen (die Sie nachher mit den Kollegen idealerweise noch mal abgleichen). Stellen Sie die Aufgaben in der Reihenfolge dar, wie es (tatsächlich) passiert, mit allen Schleifen und Querverbindungen. Sie können mit Post-its arbeiten oder mit Zeichenprogrammen.

        
            	
                Tragen Sie jede Arbeitsaufgabe oder jeden Schritt ein (zum Beispiel Schreiben, Bearbeiten, Genehmigen, Korrekturlesen usw.).

            

            	
                Tragen Sie dazu jede Person namentlich und mit ihrer Rolle ein (zum Beispiel Autor, Designer, Entwickler, Verantwortlicher für Überprüfungen und Freigaben usw.). Die Bezeichnung der Abteilung allein ist zu wenig verbindlich. Diese Informationen sollten später auch bei Jobbeschreibungen und Vertretungsregelungen stehen.

            

            	
                Ergänzen Sie die Karte mit den für diesen Schritt notwendigen Tools oder der eingesetzten Software (zum Beispiel CMS, Datenbanken, …).

            

            	
                Ergänzen Sie das Ganze noch um die geschätzte Zeit für jede Aufgabe. (Natürlich können Sie auf Basis dieser Darstellung die Dauer der Aufgaben auch beobachten und laufend um reale Durchschnittswerte ergänzen).

            

        

        Dokumentieren Sie die Ergebnisse in einer Form, damit Sie sie einfach teilen können. Wäre doch sonst schade darum. Und prüfen Sie die Grafik regelmäßig auf Ihre Aktualität, vor allem dann, wenn Personen wechseln.

    

        11.1    Content-Prozesse

        In den folgenden Abschnitten lernen Sie neun Prozesse kennen, die Sie beim Managen Ihres hochwertigen Contents unterstützen können. Auch, wenn sie hier getrennt beschrieben werden, laufen diese Prozesse ineinander in einer zeitlichen Abfolge, wie Sie beim Skizzieren der Arbeitsabläufe vielleicht schon festgestellt haben.

        Die Content-Strategin Doris Eichmeier hat noch einen guten Tipp, den ich Ihnen mitgeben möchte:

        »Zu viele Regeln töten Ideen, Inspiration und die Freude an guten Inhalten. Man kann Content auch ›zu Tode‹ planen. Deshalb wäre es gut, wenn eine Person mit großer Leidenschaft für gute Inhalte den Prozessaufbau übernehmen würde – und kein Controller ohne Sensibilität für redaktionelle Bedürfnisse.«[ 81 ]


        Entwickeln Sie also unkomplizierte Prozesse, die verinnerlicht werden können. Wenn die Abläufe blind, ohne nachzudenken, passieren, dann ist professionelles Arbeiten möglich. Und wenn Ihre Abläufe gut funktionieren, dann schreiben Sie sie trotzdem auf, damit neue Mitarbeiter schnell in die Prozesse finden können.

        
            11.1.1    Anforderungsprozesse

            Mit dem Content-Anforderungsprozess regeln Sie das »Wunschkonzert« aus den Abteilungen und klären ab, ob der Content zur entwickelten Strategie passt. Selbstverständlich dürfen Sie bisweilen auch bewusst neue Inhalte auf den Trial-and-Error-Prüfstand stellen – schließlich lernen wir auch aus den Erfahrungen mit neuen Themen, und die müssen sich durchaus auch einmal »auf dem kurzen Dienstweg« realisieren lassen. Dennoch: Mit einem ausgefeilten Content-Anforderungsprozess stellen Sie grundsätzlich sicher, dass primär diejenigen Inhalte produziert werden, die zielführend für Ihr Business sind. Die nachstehenden Empfehlungen sollen Ihnen dabei helfen, einen eigenen Ablauf für Ihr Unternehmen zu erstellen.

            Definieren Sie zunächst die Aufgabenverteilung im Anforderungsprozess:

            
                	
                    Wer darf neue Themen einreichen (aus Marketing, PR, Einkauf … oder prinzipiell jeder)?

                

                	
                    Wer sammelt die Anträge?

                

                	
                    An wen werden sie zur Prüfung weitergeleitet?

                

                	
                    Durch wen und wie erfährt der Antragsteller, ob sein Content-Thema genehmigt wurde?

                

                	
                    Wer stellt die Vorschläge im regelmäßig stattfindenden Themenplanmeeting vor?

                

            

            Entwickeln Sie eine Formatvorlage für die Anträge – etwa mit den folgenden Punkten (siehe Kasten).

            
                Antragsbogen

                Thema

                
                    	
                        Neues Thema oder bereits vorhandener Content?

                    

                    	
                        Welches Content-Format wird gewünscht?

                    

                

                Ziele des Contents

                
                    	
                        Warum wird dieser neue Content benötigt?

                    

                    	
                        Warum muss dieser Content überarbeitet werden?

                    

                    	
                        Wie kann Ihnen diese Content-Maßnahme dabei helfen, die gesteckten Unternehmensziele zu erreichen?

                    

                    	
                        Welche Priorität geben Sie diesem Thema (1–3)?

                    

                    	
                        Was soll getrackt werden?

                    

                

                Produktion und Distribution

                
                    	
                        Existiert schon Material (on- oder offline), das für die Content-Produktion genutzt werden kann?

                    

                    	
                        Gibt es Beispiele von bereits umgesetzten Content-Aktionen dieser Art?

                    

                    	
                        Wie hoch schätzen Sie den zeitlichen Produktionsaufwand ein?

                    

                    	
                        Wie hoch sind die voraussichtlichen Produktionskosten?

                    

                    	
                        Über welche Kanäle und auf welchen Seiten soll der Content verlinkt und beworben werden?

                    

                

                Zeitmanagement

                
                    	
                        Wann wird der Content benötigt?

                    

                    	
                        Bis wann benötigen Sie ein Feedback, ob der Antrag genehmigt wurde?

                    

                    	
                        Wie lange soll er öffentlich bleiben?

                    

                

                Besonderheiten

                
                    	
                        Brauchen Sie für das Thema einen »Legal Check«?

                    

                    	
                        Ist der neue Content Bestandteil eines Kooperations- oder Marketingdeals? Falls ja: Wie sieht dieser Deal aus (kurze Beschreibung/Eckdaten des Deals)?

                    

                

            

            In kleineren Unternehmen muss das Prozedere sicher nicht ganz so formell ablaufen. Die im Antragsbogen vorgestellten Punkte sollten dann im Rahmen der gemeinsamen Redaktionsplanmeetings durchgesprochen und geprüft werden.

            Ihr Unternehmen ist eine One-Man- (bzw. One-Woman-)Show? Dann helfen Ihnen die oben formulierten Fragestellungen ebenso dabei herauszufinden, ob die geplanten neuen Inhalte wirklich relevant, realisierbar und sinnvoll sind. Nutzen Sie diese Checkliste, um sich zu disziplinieren und nie den eigentlichen Strategiefokus aus den Augen zu verlieren.

        
        
            11.1.2    Planungsprozesse

            Wie Sie im vorangegangenen Kapitel bereits gelernt haben, ist die Content-Planung eine der vier elementaren Säulen für Ihre erfolgreiche Arbeit mit Webinhalten. Daher ist es wichtig, frühzeitig vernünftige Planungsprozesse an den Start zu bringen. Klären Sie so bald wie möglich die folgenden Fragen:

            
                	
                    Wie planen Sie Ihre Inhalte (Excel-Sheet, Planungstools)?

                

                	
                    Welche Planungsmeetings und Workshops sollen in welchen Abständen stattfinden?

                

                	
                    Wer sind die Ansprechpartner für die Content-Planung?

                

                	
                    Wer ist für die Zeit- und Kostenplanung zuständig?

                

            

            Behalten Sie immer im Hinterkopf, dass Fehler in der Planung bereits eine Menge Geld kosten können, und stellen Sie sicher, dass Sie hier keinen Cent unnötig verplempern. Ihr Budget lässt sich definitiv besser anlegen – zum Beispiel in hochwertigen Inhalten!

        
        
            11.1.3    Redaktionsprozesse

            In Abschnitt 9.7 wurde der Redaktionsplan vorgestellt. Er beinhaltet die wichtigsten Stationen des Redaktionsprozesses. In ihm werden die abstrakten Prozessschritte mit Leben angefüllt: Themen, Content-Produkte und vor allem verantwortliche Personen werden im Redaktionsplan eingetragen. Der Redaktionsprozess bildet die Abläufe von Content-Idee und -Auswahl bis zur Veröffentlichung ab.

            [image: Ein simpler Redaktionsprozesses eines Blogs
                    Angelehnt an den Prozess von d.Tales im Artikel von Doris Eichmeier auf Zielbar: https://www.zielbar.de/magazin/redaktion-content-marketing-tipps-11965
                ]

            Abbildung 11.1    Ein simpler Redaktionsprozesses eines Blogs[ 82 ]

            In dem in Abbildung 11.1 dargestellten Redaktionsprozess steht ganz unscheinbar »Artikel wird erstellt«. Doch dahinter verbirgt sich ein weiterer Prozess: Der Produktionsprozess.

        
        
            11.1.4    Produktionsprozesse

            Der Redaktionsprozess und der Produktionsprozess sind eng miteinander verknüpft. Es geht um Deadlines und Verantwortlichkeiten, die ineinandergreifen. So gesehen ist der Produktionsplan (siehe auch Abschnitt 10.5) sozusagen der Bruder vom Redaktionsplan.

            Content-Produkte haben verschiedene Prozesse. Ein Video hat andere Prozessschritte als ein Text. Der Ablauf unterscheidet sich ebenfalls, ob Content extern über eine Agentur produziert wird oder intern erstellt werden kann (siehe auch Abschnitt 10.3, »Produktionsmodelle«, bzw. die verschiedenen Content-Formate in Teil III des Buches). Optimieren Sie vor allem die wiederkehrenden Prozesse. Seltene Abläufe, wie für ein einmaliges Imagevideo, sollten Sie dennoch dokumentieren, um einen Anhaltspunkt zu haben, wenn Sie doch wieder einmal ein Video in Auftrag geben wollen.

            Je nach Komplexität und Umfang des Content-Produkts müssen inhaltliche Freigaben berücksichtigt werden. Das betrifft vor allem rechtliche Freigaben oder den Faktencheck von Themenexperten. Es kann passieren, dass Sie bis zu zwölf Korrekturrunden haben. Planen Sie genügend Puffer ein – aber prüfen Sie den Prozess, um zukünftig die Schleifen zu reduzieren.

            Im nächsten Abschnitt geht es vor allem um Freigaben für Veröffentlichungen, aber viele der Fragen können Sie sich auch bei inhaltlichen Produktionsfreigaben stellen – es fließen auch hier die Prozesse meist ineinander.

        
        
            11.1.5    Freigabeprozesse

            Um den zeitlichen Aufwand für interne Diskussionen im Tagesgeschäft möglichst klein zu halten, brauchen Sie klare Regelungen, wer welche Inhalte zur Veröffentlichung freigeben darf. Definieren Sie also rechtzeitig, wie Sie in Ihrem Unternehmen mit folgenden Fragen umgehen:

            
                	
                    Wer stößt den Freigabeprozess an?

                

                	
                    Wer vertritt einen freigabeberechtigten Kollegen im Urlaubs- und Krankheitsfall?

                

                	
                    Müssen alle Inhalte denselben Freigabeprozess durchlaufen?

                

                	
                    Wie viele Freigaberunden gibt es?

                

                	
                    Wie geht man mit widersprüchlichen Änderungswünschen von freigabeberechtigten Mitarbeitern um?

                

                	
                    In welcher Form können Mitarbeiter ihre Anmerkungen zu den Dokumenten/Inhalten hinterlegen?

                

                	
                    Haben mehrere Freigabeberechtigte gleichzeitig einen Zugriff auf ein Dokument? Wie wird hier geregelt, dass alle in derselben Version arbeiten?

                

                	
                    Wie erfahren freigabeberechtigte Kollegen davon, dass ein Dokument zur Beurteilung fertig ist?

                

                	
                    Was passiert, wenn ein Reviewer sein Feedback nicht rechtzeitig abgibt?

                

            

            Bedenken Sie, dass der Freigabeprozess (und dadurch ausgelöste Korrekturschleifen) einen nicht zu unterschätzenden Zeitfaktor ausmachen können. Und halten Sie ihn so kurz wie möglich. Sie dürfen gut ausgebildeten Mitarbeitern etwas zutrauen und die Kontrolle lockern.

            Die Mühe, die Sie in die Freigabevorarbeit investieren, zahlt sich in jedem Fall aus, weil Sie im Endeffekt die Hoheit über die finalen Inhalte haben und nicht Gefahr laufen, zum Spielball interner Unstimmigkeiten zu werden. Wenn alle mitreden wollen, kommt selten etwas Gutes dabei heraus. Bestimmen Sie also frühzeitig, wer mitreden darf.

        
        
            11.1.6    QA-Prozesse

            Wenn Sie genügend Ressourcen haben, sparen Sie bitte nicht am falschen Ende: Gönnen Sie Ihrem Content einen gründlichen QA-(Quality-Assurance-)Prozess. Nur hochwertiger, fehlerfreier, funktionierender Content erfüllt seinen Zweck. Ein professioneller QA-Prozess beschäftigt sich unter anderem mit folgenden Fragen:

            
                	
                    Wer redigiert und überwacht die Inhalte? Gibt es eine Schlussredaktion?

                

                	
                    Wer testet Verlinkungen und neue Content-Features?

                

                	
                    Entsprechen die Grafiken den Größenvorgaben?

                

                	
                    Bei größeren Projekten: Gibt es einen Bug-Tracker? Wie wird mit Fehlern verfahren? Wo werden sie gesammelt?

                

                	
                    Wer stellt sicher, dass SEO-relevante Themen gut umgesetzt werden?

                

                	
                    Wer sorgt dafür, dass die Auflagen der erstellten Guidelines eingehalten werden?

                

                	
                    Wer stellt sicher, dass die Inhalte auf allen Endgeräten gut funktionieren?

                

            

            Diese Liste können Sie individuell fortsetzen und auf die jeweiligen zu testenden Inhalte abstimmen: Passt die Tonalität einer Aussage? Ist die Infografik fehlerfrei? Je nach Content-Format und Zielvorgaben ergeben sich neue Anforderungen, die man nach Fertigstellung kritisch auf den Prüfstand stellen sollte. QA ist auch eng mit Ihrem Audit (siehe Kapitel 8) verbunden.

        
        
            11.1.7    Analyseprozesse

            Dank der aufschlussreichen Informationen aus Ihren laufenden Analysen werden Sie und Ihre Mitarbeiter zu wahren Content-Meistern. Bauen Sie daher auch in Ihrer Firma auf einen soliden Analyseprozess. Folgende Fragestellungen stehen dabei im Mittelpunkt:

            
                	
                    Welche Reportings werden wann benötigt (Wochenreportings, Tages-Dashboards, Monatsanalysen, Controlling am Jahresende)?

                

                	
                    Was wollen wir tracken (welche Key Performance Indicators, KPIs)?

                

                	
                    Wer ist in Ihrer Firma der Ansprechpartner fürs Content-Controlling?

                

                	
                    Welche SEO-Kennzahlen sind relevant?

                

                	
                    Wo und in welchem Rahmen werden die Webkennzahlen und KPIs den Teams zur Verfügung gestellt?

                

            

            Setzen Sie sich als Content-Verantwortlicher unbedingt dafür ein, dass Ihr Unternehmen das Thema Content-Controlling ganz oben auf die To-do-Liste setzt. Ohne valide Zahlen, aus denen Sie langfristig viel über Ihre Zielgruppe und Ihre Content-Performance lernen können, werden Sie nie die besten Ergebnisse erzielen. Das Tracken von Inhalten sollte eigentlich eine Selbstverständlichkeit sein – in der Realität ist es aber (noch!?) eher eine Rarität.

        
        
            11.1.8    Testprozesse

            Sie sollten Ihre Inhalte regelmäßig auf den Prüfstand stellen, denn nur die Methode »testen, testen, testen« führt Sie erfolgreich auf den Content-Strategie-Olymp. Halten Sie in einem Dokument fest, wie welche Tests in Ihrem Unternehmen durchgeführt werden sollten (und in welcher Regelmäßigkeit oder welche Kennzahlen einen Optimierungsbedarf auslösen). Hier einige Anregungen:

            
                	
                    regelmäßige A/B-Tests einer Landingpage über eine ausgesteuerte Marketingkampagne (Google Ads, Facebook usw.)

                

                	
                    halbjährliche Kundenumfrage auf der Website oder auf Facebook zu Ihren Inhalten

                

                	
                    regelmäßige Produkttexttests (Konversionsoptimierung)

                

                	
                    Usability-Tests zur Content-Wahrnehmung und Nutzung, je nach Zielsetzung bzw. KPIs (Eyetracking, Befragung, A/B-Tests, Thinking-Aloud-Methode, Usability-Testessen usw., siehe Abschnitt 3.3.4)

                

                	
                    regelmäßiges Testing neuer Features nach deren Roll-out

                

            

            Lassen Sie sich jedoch nicht ins Bockshorn jagen, wenn ein Thema zunächst schleppend anläuft. Bauen Sie das Thema auf, geben Sie ihm eine Chance, sich zu entwickeln, und entscheiden Sie erst nach zwei bis drei Testläufen, ob sich eine weitere Ausarbeitung lohnt. Sonst verabschieden Sie sich möglicherweise zu schnell von einer eigentlich guten Content-Idee, die nur zu einem falschen Zeitpunkt lanciert wurde oder bloß etwas Zeit zum Reifen benötigt hätte. Wie im »richtigen« Leben gibt es auch in der Webwelt Spätzünder. Geben Sie ihnen eine Chance!

        
        
            11.1.9    Archivierungsprozesse

            Was passiert mit Ihren alten oder aktuell nicht mehr benötigten Inhalten? Und wie gehen Sie bei der Ablage am besten vor, damit Sie zu einem späteren Zeitpunkt bei Bedarf einen schnellen Zugriff auf die Dokumente haben? Diese und die nachstehenden Fragen sollten zu Beginn eines soliden Archivierungsprozesses genau geklärt werden:

            
                	
                    Wo wird der alte Content abgelegt?

                

                	
                    Wo war der Content verlinkt? Wer stellt sicher, dass sämtliche Verlinkungen offline genommen werden?

                

                	
                    Benötigen wir für die gelöschte Seite einen Redirect?

                

                	
                    Gibt es ein konkretes Datum, an dem der Content ins Archiv wandern soll (zum Beispiel das Ende einer Weihnachtsaktion)?

                

                	
                    Was genau soll archiviert werden?

                    
                        	
                            HTML

                        

                        	
                            Textdokumente

                        

                        	
                            Grafiken

                        

                        	
                            Video

                        

                        	
                            Grafikversionen

                        

                        	
                            Informationen zum Copyright

                        

                        	
                            Info, von wann bis wann die Seite online war

                        

                        	
                            Informationen zur Performance der Seite oder des Inhalts (dazugehörige Reportings)

                        

                    

                

                	
                    Gibt es Richtlinien zur Benennung von Ablageordnern und Dokumenten?

                

                	
                    Und wer macht’s?

                

            

            Erarbeiten Sie gemeinsam mit Ihrer IT einen einfachen und transparenten Archivierungsprozess, damit Sie auch eigene Inhalte dank eines schnellen Zugriffs bei Bedarf mehrfach nutzen können. Im Rahmen eines Audits fand einer meiner Kunden einmal ein Weihnachtsspecial zum Thema »internationale Weihnachtsbräuche«, das einige Jahre zuvor mit großem Aufwand zusammengestellt worden war. Da es in der Zwischenzeit nicht an Aktualität verloren hatte, konnte es auch in den Folgejahren wieder auf der großen Weihnachts-Website-Bühne stehen. Wenn die Firma über ein gut organisiertes Archiv verfügt hätte, dann hätte sie das Special schon viel eher erneut nutzen können. Wissen Sie, welche Content-Schätze bei Ihnen noch im Verborgenen liegen? Und wissen Sie, wie Sie darauf zugreifen können?

        
    

                    
                        
        11.2    Checkliste operatives Content Management

        Damit Sie nicht den Überblick über alle Content-Tasks verlieren und eine regelmäßige Routine in Ihren Content-Management-Alltag bekommen, sollten Sie mit zwei Plänen arbeiten: einem Produktionsplan (siehe Abschnitt 10.5) und einem Redaktionsplan (siehe Abschnitt 9.7).

        Um beide Pläne sinnvoll füllen zu können, müssen zunächst die Content-Aufgaben definiert werden, die im operativen Geschäft täglich, wöchentlich, monatlich oder im Quartal anfallen.

        Tabelle 11.1 bis Tabelle 11.5 sollen Ihnen einen exemplarischen Eindruck vermitteln, wie Content kontinuierlich in Ihrer Firma »gelebt« werden kann.

        
            
                
                    	
                        Tägliche Content-Tasks
                    
                

            
            
                
                    	
                        Content-Produktion/Redaktion
                    
                    	
                        Posten von Twitter-, Facebook- oder LinkedIn-Firmen-Updates
                    
                

                
                    	
                        Check aller Tages-To-dos im Produktionsplan
                    
                

                
                    	
                        Erstellen der am jeweiligen Tag benötigten Inhalte
                    
                

                
                    	
                        Inhaltsrecherche für die Erstellung der nächsten Content-Tasks
                    
                

                
                    	
                        Überprüfung der Kommentare auf Facebook, Twitter und auf Blogs
                    
                

                
                    	
                        Qualitäts-Check der neuen Liveinhalte (SEO, Verlinkungen, Tonalität)
                    
                

                
                    	
                        »Abarbeiten« von Produkttexten
                    
                

                
                    	
                        Reminder an Kollegen zu anstehenden Deadlines schicken
                    
                

                
                    	
                        Agentursteuerung im operativen Content-Tagesgeschäft
                    
                

                
                    	
                        Content-Strategie
                    
                    	
                        kurzer Zahlenscan nach auffälligen »Ausreißern« (Social Media Monitoring, Rankings, Traffic-Einbrüche, hohe Absprungraten) oder die eingestellten Alerts der Monitoring-Programme prüfen
                    
                

                
                    	
                        Aktualisieren der Redaktions- und Produktionspläne (Verzögerungen im Projekt, vorzeitige Lieferung von Inhalten, vorgezogene Livetermine)
                    
                

                
                    	
                        Mediencheck: Welche News gibt es in fachlich relevanten Blogs und Magazinen? Welche sind für ein nächstes Teammeeting interessant und sollten zur weiteren Diskussion aufgegriffen werden?
                    
                

                
                    	
                        Notieren sämtlicher Ideen, Beobachtungen, »Webseiten-Fundstücke« oder Impulse zur Kreation relevanter Inhalte für die kommenden Redaktionsmeetings
                    
                

            
        

        Tabelle 11.1    Checkliste für die tägliche Content-Arbeit

        
            
                
                    	
                        Wöchentliche Content-Tasks
                    
                

            
            
                
                    	
                        Content-Produktion/Redaktion
                    
                    	
                        Newsletter-Produktion
                    
                

                
                    	
                        wöchentlicher Blogbeitrag
                    
                

                
                    	
                        Aktualisierung der Teaser auf den wichtigsten Seiten (Homepage, Kategorieseiten)
                    
                

                
                    	
                        Content-Strategie
                    
                    	
                        gründliche Evaluierung der Business-Zahlen, Webseitenzahlen und Social-Media-Responses
                    
                

                
                    	
                        Zusammenfassung der Content-relevanten Themen aus den Analysen für das nächste Redaktionsmeeting
                    
                

                
                    	
                        Durchführung des Redaktionsmeetings mit allen an Content-Fragen beteiligten Kollegen
                    
                

            
        

        Tabelle 11.2    Beispiel-Checkliste für die wöchentliche Content-Arbeit

        
            
                
                    	
                        Monatliche Content-Tasks
                    
                

            
            
                
                    	
                        Content-Produktion/Redaktion
                    
                    	
                        Landingpages für die geplanten Marketingkampagnen im jeweiligen Monat erstellen
                    
                

                
                    	
                        geplante monatliche Pressemeldung veröffentlichen
                    
                

                
                    	
                        Content-Strategie
                    
                    	
                        Landingpage-Performance der vergangenen Marketingaktionen prüfen (SEM-Kampagnen, Gewinnspiele)
                    
                

                
                    	
                        Gründliches Medien-Monitoring: Was sind die aktuellen Trendthemen? Wer könnte ein interessanter Partner für eine Content-Kooperation sein?
                    
                

                
                    	
                        Teammeeting zur Besprechung und Evaluierung aller Content-Controlling-Ergebnisse: Das Treffen dient der Diskussion aktueller Probleme im operativen Umgang mit Content (fehlende Funktionen im CMS, Beschwerden im Zusammenhang mit externen Dienstleistern) und soll einen Überblick über alle geplanten Marketing- und Kommunikationsmaßnahmen bieten (on- wie offline)
                    
                

                
                    	
                        Stichwort »Eigenmarketing«: Jeden Monat einen internen Newsletter an alle Kollegen schicken, der über aktuelle Content-Themen informiert und erfolgreiche Cases präsentiert
                    
                

            
        

        Tabelle 11.3    Beispiel-Checkliste für die monatliche Content-Arbeit

        
            
                
                    	
                        Quartals-Content-Tasks
                    
                

            
            
                
                    	
                        Content-Produktion/Redaktion
                    
                    	
                        Entwicklung und Umsetzung von umfangreicheren, fürs Content-Marketing relevanten Inhalten: Videos, SlideShare-Präsentationen, E‐Books, …
                    
                

                
                    	
                        Content-Strategie
                    
                    	
                        Audit und Business-Review: Wie ist unsere Content-Situation nach dem ersten Quartal? Welche Inhalte können wir archivieren? Welche Erkenntnisse lassen sich für die weitere Jahres-Content-Planung ableiten? Welche Ziele haben wir erreicht? Welche Content-Projekte haben enttäuscht?
                    
                

                
                    
                    	
                        Gründliche Social-Media-Analyse: Welche Kanäle sind für unser Business wirklich relevant? Welche Informationen haben wir über unsere Nutzer erhalten?
                    
                

                
                    
                    	
                        grobe Content-Themen-Planung für das darauffolgende Quartal erstellen
                    
                

                
                    
                    	
                        größere Content-Projekte für das kommende Quartal verabschieden
                    
                

                
                    
                    	
                        Check: Sind die vorhandenen Guidelines noch aktuell?
                    
                

                
                    
                    	
                        vierteljährlich mindestens einen Test-Case umsetzen (zum Beispiel Konversionstest für Produkttexte)
                    
                

                
                    
                    	
                        Ausführlicher Wettbewerbscheck: Was hat sich bei der Konkurrenz in den vergangenen Monaten getan? Welche Wettbewerber sind hinzugekommen? Welche Ideen können wir aufgreifen?
                    
                

            
        

        Tabelle 11.4    Beispiel-Checkliste für die vierteljährliche Content-Arbeit

        
            
                
                    	
                        Jährliche Content-Tasks
                    
                

            
            
                
                    	
                        Content-Produktion/Redaktion
                    
                    	
                        Jahresthemen in den neuen Redaktionsplan übertragen (Saisonales, Messen, wichtige jährliche Termine)
                    
                

                
                    	
                        Content-Strategie
                    
                    	
                        erneuter (partieller) Audit (quantitativ und qualitativ)
                    
                

                
                    	
                        Content-Archivierung und »Aufräumen« der Website
                    
                

                
                    	
                        Content-Workshop für das kommende Jahr durchführen für die Jahresplanung
                    
                

                
                    	
                        Content-Planung auf Basis der Workshop-Ergebnisse erstellen
                    
                

                
                    	
                        aktuelle Guidelines bei den produzierenden Kollegen in Erinnerung rufen (Auffrischung)
                    
                

                
                    	
                        Festhalten der Erkenntnisse aus dem aktuellen Jahr
                    
                

                
                    	
                        Schulungsbedarf der Mitarbeiter dokumentieren und entsprechende Content-Weiterbildungsmaßnahmen anfordern
                    
                

                
                    	
                        Überprüfen der aktuellen Content-Strategie: Sind wir noch auf dem richtigen Weg? Passen unsere Personas/Zielgruppendefinitionen noch? Welche Unternehmensziele müssen neu definiert werden?
                    
                

            
        

        Tabelle 11.5    Beispiel-Checkliste für die jährliche Content-Arbeit

        Sie sehen: Anhand einer soliden Organisation werden Sie schon bald zum Content-Routinier. Dieses beispielhafte Workflow-Gerüst kann Sie dabei unterstützen, regelmäßige Aufgaben konsequent durchzuführen. Es erinnert Sie unter anderem daran, welche Evaluierungen wann anstehen, es ermutigt Sie, Ihre Inhalte immer wieder auf den Prüfstand zu stellen, und es verhindert, dass ein Firmenblog brach liegt, weil es nicht konsequent mit frischen Beiträgen gefüttert wird. Jetzt sind Sie dran: Passen Sie die Checklisten Ihren Bedürfnissen an.

    

                    
                        
        11.3    Content Management mit System

        Content-Management-Systeme (CMS) haben den Zweck, Content zu verwalten und auf verschiedenen Kanälen zu präsentieren. Sie passen zum Beispiel die Inhalte automatisch an die verschiedenen Screens an, für mobile Devices oder Desktop. Sie machen es aber auch möglich, Ihren Blogbeitrag auf Knopfdruck über Social Media zu streuen.

        Ein CMS setzt sich aus drei Komponenten zusammen, die je nach System in als Einheit oder als drei losgelöste Teile erhältlich sind:

        
            	
                Das technische Backend, in dem die Inhalte gespeichert werden und zum Veröffentlichen vorbereitet werden. Stellen Sie sich eine Art Datenbank vor, in der Ihr Content in Stücken gespeichert und mit entsprechenden Metadaten versehen wird, die das Content-Stück kennzeichnen. Diese Metadaten machen es möglich, zum Beispiel nach Zitaten zu suchen, die technischen Daten eines bestimmten Produkts auszulesen oder wie erwähnt all Ihre Weihnachtsspecials zu finden. Die Daten kommen aus Schnittstellen (wie Produkt- oder Kundendatenbank) oder werden direkt ins System über Autorenoberflächen eingegeben. Der Content wird ohne Formatierung eingegeben. Damit kann er über jeden Kanal ausgespielt werden (dort bekommt er dann die Formatzuweisungen). Eine »unabhängige« Content-Datenbank, an die über Schnittstellen jeder beliebe Kanal angeschlossen werden kann, macht Sie fit für die Zukunft. Denn wer weiß, welche Kanäle noch auf uns zukommen?

            

            	
                In der Autoren- bzw. Administratorenoberfläche wird der Content meist in Eingabemasken erstellt, damit er im Backend gespeichert werden kann.

            

            	
                Das Frontend ist dann der Kanal, wo der Content aus dem Backend ausgespielt wird. Das ist meist die Website. Das Backend kann aber auch mit verschiedenen anderen Kanälen verbunden sein, wie dem Layoutprogramm für ein Magazin, einer App, dem Bot oder einer Smartwatch.

            

        

        Manche Systeme bieten alle drei Komponenten an, manche spezialisieren sich auf Teillösungen, die Sie für Ihr Unternehmen passend zusammenstellen können. Die Frage, ob Sie in Ihrem Unternehmen ein CMS einsetzen sollten oder nicht, lässt sich nicht pauschal beantworten. Schauen Sie sich im nächsten Abschnitt die Anwendungsmöglichkeiten und Auswahlkriterien an.

        
            11.3.1    Wie Sie ein CMS einsetzen können

            Wenn Sie sich noch nicht im Klaren sind, ob ein CMS für Sie das Richtige ist, hilft Ihnen vielleicht die folgende Aufzählung, Ihre Bedenken über Bord zu werfen und sich mit der Anschaffung eines Content-Management-Systems anzufreunden:

            Kosten

            
                	
                    weniger Content-Folgekosten

                

                	
                    Effizienz

                

            

            Workflow

            
                	
                    Sicherheit beim Einpflegen von Inhalten

                

                	
                    Erweiterbarkeit (flexible Weiterentwicklung)

                

                	
                    transparentes und sinnvolles Rechte- und Rollensystem

                

                	
                    Versionierungsfunktionen

                

                	
                    Content-Workflows (QA-Prozesse, Freigabeprozesse)

                

                	
                    Preview-Funktion (Vorabansicht der eingepflegten Inhalte)

                

                	
                    einfaches Handling von SEO-Features

                

                	
                    nutzerfreundliches Interface und intuitive Eingabeprozesse

                

                	
                    Schnelligkeit

                

                	
                    unabhängiges Content Management im Tagesgeschäft

                

                	
                    rascher Zugriff auf archivierte CMS-Dateien, zum Beispiel für Content Curation

                

                	
                    Internationalität (mehrsprachige Inhalte)

                

                	
                    Testing (A/B-Tests)

                

                	
                    einfache Mehrfachnutzung von Content, Metadaten und Tagging

                

                	
                    Automatisierung

                

                	
                    Unterstützung bei der Content-Eingabe, Überprüfen der Rechtschreibung und Guidelines

                

            

            Distribution

            
                	
                    Multi-Site-Handling

                

                	
                    verschiedene Kanäle bespielen

                

                	
                    Blog und Kommentare verwalten

                

                	
                    Ausspielen von personalisiertem Content

                

                	
                    Content ist unabhängig vom Format gespeichert, wo er mal ausgespielt werden soll (mobil, App, Zeitung).

                

            

            War hier schon etwas dabei, das Sie einer Entscheidung näher gebracht hat? Nein? Hier finden Sie noch einige Anwendungsfälle, für die ein CMS unverzichtbar ist.

            
                Laufende Aktualisierungen auf der Website

                Es zahlt sich aus, wenn Sie Inhalte auf der Website regelmäßig aktualisieren wollen, und das unabhängig von IT oder einer Agentur. Dadurch, dass nur der Content bearbeitet wird, sind keine Programmierkenntnisse notwendig, und auch bei verschiedenen Bearbeitern bleibt das Erscheinungsbild einheitlich. Verschiedene Bearbeitungs- und Freigaberechte können vergeben werden und Workflows werden abgebildet.

            
            
                Personalisierung

                Sie können mit dem richtigen CMS Inhalte ausspielen, die auf den Website-Besucher zugeschnitten sind. Wenn sich ein Nutzer auf Ihrer Website über Kleinkredite informiert und zwei Wochen später wieder auf Ihre Website kommt, können Sie ihm gleich ein Textmodul ausspielen, dass auf Kleinkredite hinweist. Diese verschiedenen an die Zielgruppen angepassten Textmodule werden in einem CMS verwaltet. Ist das System dann noch mit Machine Learning gekoppelt, lernt das System aus dem Nutzerverhalten und kann bestehenden Content den Zielgruppen und deren Interessen selbstständig zuordnen.

            
            
                Adaptive Content

                Content kann aber auch je nach Kontext angepasst werden. Ist jemand am Handy unterwegs, wird nur eine kurze Variante der Information ausgespielt. Liest dieselbe Person am Tablet – und Sie wissen aus der User Journey, dass das eher auf der Couch mit mehr Muße passiert –, dann können Sie umfangreicheren Content ausspielen.

            
            
                COPE und Omni-Channel

                Content einmal erstellen und auf verschiedenen Kanälen ausspielen, das bezeichnet man als COPE (create once publish everywhere). Es ist eine Strategie zur Wiederverwendung von Inhalten. Der Inhalt wird semantisch markiert, sodass er über verschiedene Plattformen und Dienste hinweg verbreitet werden kann. Dafür brauchen Sie ein CMS, das Ihren Content speichert – unabhängig von Plattform, Medium oder Format. Sie schreiben zum Beispiel ein Zitat und speichern diesen Content-Baustein ab. Dieses Zitat wird dann im Newsletter, Kundenmagazin oder Facebook ausgespielt, eingebettet in einem redaktionellen Artikel oder einem Post. Basis dafür ist strukturierter Content und ein Content-Modell (siehe Abschnitt 11.4, »Content strukturieren«).

            
            
                Mehrsprachiger Content

                Ein CMS hilft Ihnen, mehrsprachigen Content zu verwalten. Sie können priorisieren, welche Content-Bausteine übersetzt werden müssen und bei welchen es nicht notwendig ist. Aktualisieren Sie etwas im deutschen Baustein, können Sie schnell die Anpassungen in den anderen Sprachversionen des Bausteins vornehmen.

            
        
        
            11.3.2    Welches CMS ist das richtige?

            Lassen Sie sich nicht von den eventuell hohen Erstanschaffungskosten abschrecken – obwohl Sie in Zeiten von Wordpress auch schöne kostenlose bzw. günstige Lösungen bekommen. Content-Strategin Kristina Halvorson zu CMS:

            »Ihr CMS hat nicht nur die simple Aufgabe, Informationspakete zusammenzupacken und irgendwo zu lagern. Seine primäre Aufgabe besteht darin, Sie dabei zu unterstützen, dass Ihre Content-Strategie von Erfolg gekrönt wird.«[ 83 ]


            Gleich eine Warnung vorweg: Sie müssen sich die Workflows und Prozesse schon auf dem Papier gut überlegt haben, damit sie funktionieren. Kein Tool kann hier Wunder vollbringen, sondern nur das nachstellen, was Sie sich überlegt haben. Ist der Prozess schlecht aufgesetzt, kann ihn auch ein CMS nicht retten – womöglich sogar die Abläufe noch verschlimmern.

            Es steht mir nicht an, Sie zu den unterschiedlichen CMS-Anbietern auf dem Markt zu beraten. Ich habe die Erfahrung gemacht, dass jede Firma individuelle Anforderungen an ein CMS hat, die man zunächst festhalten muss, um dann die entsprechenden Angebote sinnvoll vergleichen zu können. Manche sind fixe Lösungen, bei anderen können Sie selbst viele Anpassungen vornehmen. Dazu gehören zum Beispiel die Open-Source-CMS wie Wordpress, Joomla, Drupal, Typo3 oder Contao. Zu Ihrer Beruhigung: Das perfekte, immer reibungslos funktionierende, schmerzfrei zu implementierende CMS existiert ohnehin nicht. Aber es gibt viele Varianten, die Ihren Content-Arbeitstag effizient und angenehm gestalten können.

        
            11.3.3    Auswahl eines CMS

            Am besten gelangen Sie zu Ihrer individuellen CMS-Lösung, wenn Sie die folgenden sechs Punkte Schritt für Schritt »abarbeiten«:

            
                	
                    Fällen Sie eine Entscheidung: Braucht Ihr Unternehmen ein Content-Management-System? Oder können Sie alle benötigten Inhalte im Tagesgeschäft reibungslos ohne CMS kreieren? (Sehen Sie sich Ihre Prozesse an.)

                

                	
                    Stellen Sie eine Ressourcenplanung auf: Welche Mitarbeiter benötigen Sie für das CMS-Handling in der Redaktion und auf der technischen Support-Seite?

                

                	
                    Erstellen Sie ein CMS-Pflichtenheft: Dokumentieren Sie en détail, welche Nutzungsanforderungen Sie an ein CMS haben (zum Beispiel welche Funktionen und Textdatenfelder für Sie unerlässlich sind). Hier hilft wieder ein Audit, einen Überblick zu bekommen. Berücksichtigen Sie dabei nicht nur die redaktionellen Anforderungen, sondern auch Social Media, Marketing, Community-Features, SEO, Plug-ins, Bildgrößen reduzieren etc. Denken Sie insbesondere mit Blick auf das Content Marketing daran, dass das CMS sämtliche Content-Formate unterstützen sollte. Kann das CMS beispielsweise auch Ihr Blog managen? Unterstützt es personalisierte Inhalte? Priorisieren Sie die Anforderungen: Was sind Must-haves, was kann man zur Not auch weglassen?

                

                	
                    Erstellen Sie einen detaillierten Anbietervergleich entsprechend Ihren Anforderungen.

                

                	
                    Wählen Sie das passende CMS (oder entwickeln Sie Ihre eigene Lösung).

                

                	
                    Erstellen Sie einen Migrationsplan für vorhandenen Content. (Und machen Sie vorher einen Audit des vorhandenen Contents, damit Sie nur den notwendigen Content einspielen).

                

            

            Achten Sie hier bei der Auswahl eines CMS bitte auf gute Usability für die Autoren. Es soll möglichst intuitiv zu bedienen sein und die Arbeit unterstützen – nicht die Arbeit mühsamer machen.

            »Um eine großartige Benutzererfahrung für Besucher zu schaffen, müssen wir eine großartige Erfahrung für Autoren und Designer von Inhalten schaffen.«


            Dieses Zitat stammt von Richard Prowse. Er hat mit seinem Team für die University of Bath ein eigenes Content-Management-System zusammengestellt. Bei einer Konferenz zu Content-Strategie in Higher Education hat er einige Punkte zu diesem Projekt präsentiert.

            
                Beispiel: Content-Management-System der University of Bath

                Ausgangslage:

                
                    	
                        CMS wirken, als ob sie für Developer gemacht sind und nicht für die Autoren.

                    

                    	
                        Nutzerverhalten ändert sich (mehr mobil, mehr Apps), Technologie entwickelt sich schnell weiter (Bots, Sprachsteuerung).

                    

                    	
                        Die Herausforderung, vor der wir alle stehen, liegt in einer grundlegenden Veränderung der Art und Weise, wie Menschen Inhalte konsumieren. In Zukunft werden Erfahrungen durch kontextbezogene Inhalte (Omnichannel) vorangetrieben.

                    

                

                Die selbst entwickelte CMS-Lösung:

                
                    	
                        Um die benutzerorientierte Website zu erstellen, die von der Universität benötigt wird, haben wir erkannt, dass wir ein CMS brauchen, das die Methoden der Content-Strategie durch eine einfach zu verwendende Benutzeroberfläche und Arbeitsabläufe basierend auf den Prinzipien von COPE integriert.

                    

                    	
                        Das Publisher-Tool setzt sich zusammen aus einer Redaktionssoftware mit einem strukturierten Redaktionssystem, einer Publisher-Software, in der die Templates gespeichert sind, und »Hugo«, einem statischen Site-Generator.

                    

                    	
                        Content-Produzenten editieren strukturierten Content mit nur einem CMS und veröffentlichen auf verschiedenen Kanälen (COPE), statt mithilfe vieler verschiedener CMS für verschiedene Plattformen.

                    

                    	
                        Content wird strukturiert und semantisch markiert für Wiederverwendung. Dafür braucht man ein Content-Modell. (Das Content-Modell mit den Content-Bausteinen hat Richard Prowse hier zur Verfügung gestellt: https://docs.google.com/spreadsheets/d/1CW8bBG6PsPb_nhAsKHSk7F8FqcbLEyZMfgPXf4ZVSY8/edit?usp=sharing. Es gibt eine Übersicht all der Felder, die in den verschiedenen Templates verwendet werden, und in welcher Datenbank der Inhalt gespeichert ist, inklusive Schema.org-Angaben)

                    

                    	
                        So funktioniert das neue System, wenn die Öffnungszeiten geändert werden sollen: Der Website-Verantwortliche loggt sich in das CMS ein, ändert die Öffnungszeiten im Formular. Die Änderung wird überall ausgespielt, wo die Öffnungszeiten angezeigt werden. Google erfasst die Seite, indiziert die semantischen Daten, zeigt die Öffnungszeiten in den Google-Suchresultaten an. Sie können damit auch über Sprachassistenten vorgelesen werden.

                    

                

                Der Publisher verwendet einen einfachen und intuitiv strukturierten Editor, der Autoren im Rahmen der Erstellung von Inhalten dazu ermutigt, über ihre Zielgruppe, ihre Bedürfnisse und das Format nachzudenken, das sie verwenden sollten, um die Bedürfnisse zu erfüllen.

                Mit dem CMS wurde auch die erste Digital-first-Broschüre erstellt, basierend auf den Prinzipien von COPE. Der Content wurde direkt nach InDesign für die Broschürenerstellung exportiert. Das hat Zeit gespart, Fehler reduziert und die Genauigkeit verbessert.

                Das sagt eine Autorin zum neuen CMS:[ 84 ]

                
                    	
                        Es war zuerst schwierig, nur »Boxen« auszufüllen (Content-Felder im CMS).

                    

                    	
                        Man musste sich mehr Gedanken bei der Auswahl des Templates machen: Was brauche ich eigentlich (Guideline, Case Study, Call-to-Action, …)?

                    

                    	
                        Vor dem Schreiben, musste man die Nutzerbedürfnisse angeben. Das hilft aber, den Fokus zu behalten.

                    

                    	
                        Limits bei der Zeichenanzahl bedeutet langes Nachdenken, wie man den Inhalt auf den Punkt bringt.

                    

                    	
                        Positiv: Sieht besser aus auf Desktop und Handy, auch die Snippets in Google sehen besser aus.

                    

                    	
                        Fokus kann jetzt auf die Content-Qualität gelegt werden, statt am Design zu optimieren (Bilder langwierig im HTML anpassen).

                    

                

            

            Bei einem umfangreichen CMS-Projekt ist vor allem eines gefragt: ein langer Atem! Je gründlicher Sie die Vorarbeit durchführen, desto reibungsloser werden die Implementierungsprozesse sowie die CMS-Nutzung vonstattengehen.

        
    

                    
                        
        11.4    Content strukturieren

        Ich habe ja vorher schon von Content-Bausteinen gesprochen. Sie erleichtern das Publizieren in einer digitalen Welt mit scheinbar unendlich vielen Kanälen. Diese Bausteine müssen strukturiert in einem CMS erfasst werden und können nach Bedarf zu einem größeren Ganzen zusammengesetzt werden.

        Solche Bausteine können sein:

        
            	
                Überschriften

            

            	
                Zitate

            

            	
                Bilder

            

            	
                Teaser

            

            	
                Mitarbeiternamen (die zum Beispiel aus der Personaldatenbank kommen)

            

            	
                Öffnungszeiten

            

            	
                Kontaktdaten

            

        

        In Abbildung 11.2 sehen Sie, wie bestehender Content in Bausteine aufgeteilt und in einem CMS gespeichert werden kann. Abbildung 11.3 zeigt, wie diese Bausteine neu zusammengestellt werden.

        [image: Content-Bausteine werden isoliert gespeichert, damit sie individuell neu zusammengestellt werden können.]

        Abbildung 11.2    Content-Bausteine werden isoliert gespeichert, damit sie individuell neu zusammengestellt werden können.

        [image: Varianten, wie die Bausteine neu zusammengesetzt werden können]

        Abbildung 11.3    Varianten, wie die Bausteine neu zusammengesetzt werden können

        Das sind die Vorteile, wenn Sie Ihren Content strukturieren und mit den entsprechenden Metabeschreibungen[ 85 ] speichern und ausspielen (zum Beispiel Schema.org, siehe Abschnitt 11.4.1):

        
            	
                Werden Inhalte strukturiert, können diese Inhalte in Zukunft wiederverwendet, neu verwendet und neu konfiguriert werden.

            

            	
                Auch Maschinen können strukturierte Inhalte manipulieren und konsumieren, wenn die entsprechenden Metadaten hinterlegt sind. Sie sind Voraussetzung für den Einsatz von künstlicher Intelligenz, Sprachassistenten und (Chat-)Bots

            

            	
                Der Übersetzungsprozess wird mit strukturiertem Content vereinfacht, schneller und günstiger.

            

            	
                Content kann an Nutzer und Kontext angepasst werden (Stichwort Personalisierung).

            

        

        Die Content-Bausteine werden in einer App anders zusammengestellt als auf einer Website. Ein Content-Modell gibt einen Überblick, wo überall und in welcher Form diese Bausteine ausgespielt werden.

        »Ein Content Model dokumentiert alle Arten von Content (Content Types), die Sie für ein bestimmtes Projekt haben. Es enthält detaillierte Definitionen der einzelnen Elemente des Content Type und ihrer Beziehungen zueinander. Sie können einen Überblick in einem Organigramm-Diagramm erfassen oder eine Tabelle verwenden, für eine detailliertere Version. Der Detaillierungsgrad im Modell wird vom Zweck bestimmt.« Content-Strategin und Autorin Rachel Lovinger[ 86 ]


        Haben Sie zum Beispiel den Content-Typ »Event«, setzt sich der aus folgenden Bausteinen zusammen:

        
            	
                Event-Name

            

            	
                Ort

            

            	
                Kosten

            

            	
                Startzeit

            

            	
                Endzeit

            

            	
                Beschreibung des Events

            

            	
                Add-to-Calender-Link

            

        

        Diese Bausteine oder Attribute gelten für alle Events. Im CMS werden diese Felder für jede Veranstaltung ausgefüllt. Von dort werden sie dann an die Website, an die App oder ins Grafikprogramm für den Flyer ausgespielt. Die vorher erstellten Vorlagen bestimmen, wo die Bausteine aufscheinen werden. Hinterlegen Sie dann auf der Website noch die entsprechenden Schema.org-Definitionen, kann dieser strukturierte Content von Google und von Sprachassistenten besser verstanden werden. Es ist für diese klar, was der Name des Events ist, und sie können dem Nutzer gleich in den Suchergebnissen anzeigen bzw. vorlesen, wann das Event beginnt und wieder endet.

        Sie profitieren von den folgenden Vorteilen, wenn Sie mit einem Content-Modell arbeiten:

        
            	
                Es visualisiert klar die Anforderungen, welcher Content wo gebraucht wird.

            

            	
                Es fördert die Zusammenarbeit zwischen Designern, Entwicklern vom CMS und Content-Produzenten.

            

            	
                Es hilft bei der Auswahl des richtigen CMS (wie modular wird der Content: Wird die Seite aus mehreren wiederverwendeten Bausteinen erstellt oder ist es zum Beispiel eine Seite wie eine Presseaussendung ohne Module)

            

            	
                Das Content-Modell ist die Basis, um durch das Wiederverwenden von Content-Kosten zu sparen.

            

            	
                Wartung: nur an einer Stelle im CMS werden die Daten geändert, und überall dort, wo der Content-Baustein aufscheint, wird die Änderung übernommen (Öffnungszeiten, Namensänderungen, Preisänderungen, …)

            

        

        In Abbildung 11.4 sehen Sie, wie ein Content-Modell in Excel abgebildet werden kann. In dem Beispiel werden die Bausteine für die Event-Website definiert. In der ersten Spalte ist festgehalten, wie das Feld in der Datenbank heißt und wo der Content gespeichert wird. Daneben steht die Schema.org-Klassifizierung. Dann kommt der Name des Feldes (Title). In den weiteren Spalten folgen Anweisungen für die Content-Autoren, was sie einzufüllen haben und worauf sie achten sollen. Die letzten beiden Spalten sind die technischen Anforderungen: ob es ein Mussfeld ist und wie viele Zeichen maximal Platz haben. In Abbildung 11.5 sehen Sie, wie das dann auf der Website aussieht.

        [image: Ausschnitt eines Content-Modells der Event-Seiten der University of Bath
                Quelle: https://docs.google.com/spreadsheets/d/1CW8bBG6PsPb_nhAsKHSk7F8FqcbLEyZMfgPXf4ZVSY8/edit?usp=sharing (Stand 27.02.2019).
            ]

        Abbildung 11.4    Ausschnitt eines Content-Modells der Event-Seiten der University of Bath[ 87 ]

        [image: Event-Seite der University of Bath]

        Abbildung 11.5    Event-Seite der University of Bath

        Es sind die Datumsfelder zu sehen, der Titel und die Kurzbeschreibung, wie im Ausschnitt von Abbildung 11.4 beschrieben.

        Sie können aber nicht nur den Content in Ihrem CMS strukturieren. Wie schon vereinzelt angesprochen, gibt es auch für das Web und Social Media Standards, um Content zu strukturieren und ihn damit klar zu deklarieren: Schema.org und Open Graph.

        
            11.4.1    Schema.org – ein Webstandard

            Nach den Vorgaben von Schema.org (www.schema.org) können Website-Inhalte mit bestimmten standardisierten »Markierungen« versehen werden, also strukturiert werden. Suchmaschinen, Social Media, Sprachassistenten und weitere Internetanwendungen können strukturierte Inhalte besser erfassen und so den Anwendern schneller bestimmte Informationen herausfiltern oder anbieten.

            Dank dieser Klassifizierung ist es möglich, in den klassischen Suchergebnissen weit mehr Informationen als die Metadaten (Title, Descripiton) anzeigen zu lassen. Sie können zum Beispiel die Öffnungszeichen mit den in Schema.org definierten Markierungen versehen, damit Google diese Information eindeutig erkennt.

            Wenn Sie direkt in den Google-Suchergebnissen eine Videovorschau, Konzerttermine oder Sternebewertungen sehen, dann wurden diese zu 99,9% nach Schema.org strukturiert. In 0,1% der Fälle – besonders bei sehr großen Webseiten wie Amazon – erkennt die Suchmaschine selbst bestimmte Muster und kann die Informationen ohne Zutun der Seitenbetreiber in den Suchergebnissen darstellen.

            Schema.org ist nicht nur Namensgeber dieses Strukturierungsstandards Die Seite ist auch so etwas wie ein Nachschlagewerk für Formatierungsarten von strukturierten Daten.

            Ein anderes reduziertes, einfach verständliches Nachschlagewerk für strukturierte Daten – auch Mikrodaten genannt – ist die Google Search Gallery (https://developers.google.com/search/docs/guides/search-gallery).

            
                Tipp: Strukturierte Daten generieren meist mehr Klicks

                Unser SEO-Experte Severin Lucks hat folgende Erfahrung gemacht: Webseiten, die nicht nur mit den klassischen Metadaten in den Suchergebnissen erscheinen, sondern auch mit strukturierten Daten generieren meist eine deutlich höhere Klickrate aus den Suchergebnissen und damit mehr Traffic – obwohl in manchen Fällen der strukturierten Daten eigentlich kein Klick mehr auf die Website nötig wäre.

            

        
        
            11.4.2    Open Graph für Social-Media-Struktur

            Sie kennen doch sicher die Vorschaubilder von Blogbeiträgen, die in sozialen Netzwerken angezeigt werden. Hier spielt das sogenannte Open Graph Protocol (http://ogp.me) eine Rolle. Damit können vor allem Metadaten (URL, Teaser) und Vorschaubilder an Facebook, Twitter & Co. kommuniziert werden. Soll zum Beispiel auf Facebook ein anderes Bild als das Vorschaubild des Blogs angezeigt werden, ändern Sie das mit Open Graph. Das geht über ein CMS-Plug-in oder direkt im Code der Seite. Haben Sie keine Open-Graph-Daten definiert, dann nehmen die sozialen Netzwerke meist die klassischen Website-Metadaten.

            Was genau angezeigt wird, können Sie testen. Für Facebook wäre das hier https://developers.facebook.com/tools/debug/. Für Twitter ist ein Account nötig, der für »Twitter Cards« autorisiert und validiert wurde: https://cards-dev.twitter.com/validator.

        
    

                    
                        
        11.5    Tools fürs Content Management

        Beim Content Management besteht die Herausforderung darin, alle notwendigen Aufgaben im Rahmen von großen Content-Projekten ebenso wie im Tagesgeschäft fehlerfrei zu stemmen. Viele Verantwortliche greifen dabei traditionell auf Excel zurück. Dagegen ist im Prinzip nichts einzuwenden – doch Sie sollten wissen, dass es weitere Tools gibt, die die Arbeit im Content-Management-Alltag erleichtern können: Im Web finden Sie zahlreiche frei verfügbare Open-Source-Lösungen sowie praktische kostenpflichtige Softwareangebote für die Erstellung von Projektplänen, die Nutzung von Freigabeprozessen und die Verwaltung von Deadlines.

        Die folgende Zusammenstellung ausgewählter Beispiele gibt Ihnen einen kleinen Einblick in das umfangreiche Toolangebot fürs operative Content Management. Tools, die ebenfalls Content Management abbilden, finden Sie in Abschnitt 10.6, »Tools in der Content-Produktion«. In diesem Buch finden Sie aber immer wieder an passender Stelle Hinweise auf Tools, die Ihnen bei der Content-Arbeit helfen. Für jedes Unternehmen und jeden Organisationsbedarf findet sich im Web ebenfalls eine passende Lösung.

        Prinzipiell sollten Sie vor der Auswahl des passenden Tools Ihre Prozesse genau ansehen. Und das darf auch etwas kosten. Wenn Sie viele Gratistools für einzelne Arbeitsschritte miteinander kombinieren, dann kann Ihr Workflow kompliziert und unübersichtlich werden: Fehlerquellen tun sich auf, Qualität und effizientes Arbeiten leiden.

        Sie werden zwar nie die Eier legende Wollmilchsau finden, aber suchen Sie nach der besten Lösung für Workflow und Bugdet.

        Projektabwicklung und Kommunikation

        
            	
                OmniFocus (https://www.omnigroup.com/omnifocus) ist ein kostenpflichtiges, umfangreiches To-do-Planungstool für verschiedene Projekte, läuft aber nur auf Mac und iOS. Eine 14-Tage-Testversion steht zur Verfügung. Es ist für einen Nutzer konzipiert. »Es ist einfach zu bedienen und auch als App nutzbar«, empfiehlt Marie-Christine Schindler, Senior Consultant für Online-PR und strategische Kommunikation.

            

            	
                Wedoist (https://wedoist.com) ist ein leicht zu bedienendes und für bis zu drei Nutzer frei zugängliches Aufgabenverwaltungstool, das unter anderem den Bearbeitungsstatus einer zugewiesenen Aufgabe anzeigt. Die Assignment-Funktionen sind insbesondere für Freigabeprozesse hilfreich. Die Software eignet sich sehr gut zur Task-Verwaltung im Tagesgeschäft, vor allem im Rahmen von größeren Content-Projekten.

            

            	
                Flow (http://www.getflow.com) bietet alle Funktionen, die man benötigt, um ein Content-Projekt zu managen: Dokumentenverwaltung, Aufgabenverteilung, Zeitplanung, Teamdiskussionen, … Ein Test-Account ist 14 Tage lang kostenfrei zugänglich. Danach können Sie verschiedene Preispakete buchen – je nach Unternehmensgröße und Nutzungsintensität.

            

            	
                5pm (http://www.5pmweb.com) ist ein sehr umfangreiches Projektmanagementtool mit einem sympathischen, intuitiv verständlichen Interface. Auch hier wird ein kostenloser zweiwöchiger Test-Account angeboten.

            

            	
                Basecamp (http://basecamp.com) ist ein ähnlich umfassendes Projektmanagementtool mit übersichtlichem und ansprechendem Interface. Seine vielseitigen Verwaltungsmöglichkeiten zum Managen Ihrer Inhalte in kleinen und großen Teams können Sie 30 Tage lang gratis testen.

            

            	
                Slack (slack.com) ist ein umfangreiches Tool für die Teamkommunikation. Sie können Kanäle zu einzelnen Projekten öffnen, wo dann für alle Teammitglieder die gebündelte Kommunikation stattfindet. Verschiedene Tools können integriert werden, etwa Trello oder Google Docs. Sie können ebenso Externe in die Slack-Kanäle einladen. Das Tool eignet sich für vernetzte Freelancer genauso wie für die unternehmensinterne Kommunikation. Mit der kostenlosen Version kommt man schon sehr weit.

            

        

        Content-Plattformen

        
            	
                Contentpepper ist eine Content-Service-Plattform. Sie ist Mittler zwischen Content-Ressourcen und Kanälen. Content kann ursprünglich aus verschiedenen Silos kommen (zum Beispiel Produktdatenbank, Kundendatenbank, Shop oder Marketingautomation). Die Bausteine aus diesen Ressourcen werden so zusammengebaut, dass sie auf beliebigen Kanälen wieder ausgespielt werden können (siehe Abbildung 11.6).

                [image: So erklärt Contentpepper, wie seine Content-Service-Plattform funktioniert (unten die Content-Ressourcen und oben die bespielbaren Kanäle).]

                Abbildung 11.6    So erklärt Contentpepper, wie seine Content-Service-Plattform funktioniert (unten die Content-Ressourcen und oben die bespielbaren Kanäle).

            

        

        Social-Media-Management

        
            	
                Swat.io ist vor allem etwas für große Social-Media-Teams. Das österreichische Unternehmen hat einen sehr guten Kundensupport und arbeitet ständig daran, schnell auf (technische) Veränderungen der Social-Media-Kanäle zu reagieren. Monitoring, Analytics, Community-Management, Planung, Freigabeprozesse und Publishing sind in diesem Tool natürlich möglich. Zusätzlich können Sie Ihr Kundenmanagement und Ihren WhatsApp-Kanal darüber organisieren.

            

            	
                Fanpage karma (www.fanpagekarma.com) bietet Social-Media-Analytics, Monitoring, Publishing und Kundenkommunikation. Sie finden bei fanpage karma auch nette kostenlose Tools wie die Glücksfee, wenn Sie aus den Kommentatoren eines Social-Media-Posts einen Gewinner ermitteln wollen oder einen Jahresrückblick über die Performance der Facebook- oder Instagram-Seite.

            

            	
                CoSchedule (coschedule.com) ist gut für Kleinstunternehmen geeignet. Blogbeiträge lassen sich planen und über Social Media streuen. Auch E-Mail-Marketing ist möglich.

            

            	
                Buffer (buffer.com) oder Hootsuite (hootsuite.com) sind ebenfalls Tools, die Sie (in einer kostenlosen Version mit eingeschränkter Anzahl an Kanälen und Funktionen) zum Vorplanen und Veröffentlichen von Inhalten für zahlreiche Social-Media-Kanäle nutzen können.

            

        

        Egal, ob Sie nun mit Excel oder einem Planungstool arbeiten, eine Anforderung bleibt stets dieselbe: Die Daten und Einträge müssen sorgfältig gepflegt und immer aktuell gehalten werden. Mit anderen Worten: Beim Managen Ihrer Inhalte ist ein großer Teil an »Handarbeit« und Disziplin notwendig, die sich durch kein Tool ersetzen lassen. Nach jedem Redaktionsmeeting müssen Timings geprüft und angepasst sowie Projektverzögerungen im Projektkalender notiert werden. Insofern unterscheidet sich das Content Management nicht vom üblichen Projektmanagement, in dessen Rahmen es ebenso unverzichtbar ist, akribisch sämtliche Aufgaben und Timelines festzuhalten und aktiv an alle Projektbeteiligten zu kommunizieren.

    

                    
                        
        11.6    Fazit

        Das tägliche Content Management birgt einige Misserfolgsgefahren, bietet aber vor allem viele Chancen, Ihre Content-Arbeit erfolgreich voranzubringen. Stellen Sie daher die Weichen für ein effizientes und gewinnbringendes Content Management in Ihrer Firma, indem Sie

        
            	
                ein gut aufgestelltes, abteilungsübergreifendes Content-Team an den Start bringen, das die gesamte Content-Produktion zentral steuert (PR, Marketing, Redaktion, Shop-Content, Social Media, HR-Themen, Agentursteuerung usw.),

            

            	
                Verantwortlichkeiten und Prozesse klar festlegen (auch in kleinen Unternehmen),

            

            	
                Ihre Mitarbeiter (etwa durch Schulungen) mit dem nötigen Know-how ausstatten,

            

            	
                ausreichend Zeit für die Content-Arbeit in der Jobbeschreibung berücksichtigen,

            

            	
                die notwendigen technologischen Hilfsmittel zur Verfügung stellen (CMS, Redaktionstools, Tracking-Möglichkeiten, Projektmanagement-Software, …),

            

            	
                daran mitarbeiten, dass Content konsequent geplant, geprüft, analysiert und solide geführt wird,

            

            	
                jemanden mit einer klaren Content-Verantwortung ausstatten (sowie mit einer Entscheidungsbefugnis darüber, wann welche Inhalte wie erstellt werden sollen),

            

            	
                dafür sorgen, dass Ihr Content Management auf einer soliden Planung steht,

            

            	
                ein Bewusstsein im Unternehmen dafür schaffen, dass die täglichen Content-Management-Aufgaben intensiv und anspruchsvoll sind und exzellentes Teamwork voraussetzen,

            

            	
                die Einrichtung verschiedener Prozesse unterstützen, damit Content nicht blind auf einer »Ad-hoc-Basis« produziert wird,

            

            	
                zur Einhaltung von Content-Guidelines ermutigen,

            

            	
                interne Kommunikationsbarrieren abbauen sowie

            

            	
                crossmedial denken und Ihre Kollegen im Rahmen eines ganzheitlichen Content Managements ins Boot holen, damit alle Kommunikationsthemen bestmöglich auch auf der Website, in Social Media und in Print verknüpft und dargestellt werden.

            

        

        Unterm Strich geht es beim Managen von Content nicht darum, bloß eine Menge Mühe zu investieren, sondern klug, strukturiert und fokussiert vorzugehen. Denn das erspart Ihnen in jedem Fall einen unnötigen Mehraufwand. Ihre gut gemanagten Inhalte werden es Ihnen danken, indem sie erfolgreich für Ihr Unternehmen arbeiten.

    

                    
                        12    Content-Strategie-Controlling
In Zeiten, in denen man jeden Budgetaufwand und jede Ressourcenplanung für Content haarklein rechtfertigen muss, ist es unumgänglich, sich mit dem Thema Content-Controlling näher zu befassen. Wie wollen Sie ohne aussagekräftige Zahlen die wahren Content-(Marketing-)Cash-Cows identifizieren?
Die modernen Controlling-Anforderungen gehen über das reine Auflisten von Zahlenwerten hinaus: Sie müssen lernen, welche Zahlen wirklich relevant sind – und wie sie zu bewerten sind. Es kann nie nur eine Zahl ein aussagekräftiges Ergebnis liefern. Sie müssen verschiedene Messungen zu einem Gesamteindruck zusammennehmen.
Dieses Kapitel richtet sich sowohl an Entscheider wie auch an Content-Mitarbeiter.

        	
            Entscheider sollten sich noch einmal bewusstmachen, wie wichtig es ist, ein solides Content-Controlling im Unternehmen einzuführen.

        

        	
            Content-Mitarbeiter sollten nie müde werden, genau das von ihren Vorgesetzten einzufordern, damit sie anhand der Analyseergebnisse ein besseres Gespür für ihre Arbeit und »guten« zielführenden Content bekommen.

        

    
Fundiertes Zahlenwissen ermöglicht es Ihnen, im Hinblick auf Ihre Inhalte erfolgreiche Business-Entscheidungen zu treffen.
Um einen berühmten Ausspruch von Aristoteles Onassis zu zitieren:
»The secret of business is to know something that nobody else knows.«


        12.1    So messen Sie Ihren Erfolg

        Den Erfolg messen zu wollen, klingt eigentlich einleuchtend. Großartig ist dann noch, wenn Sie sich ein Konzept dafür zurechtlegen, wie sie regelmäßig Ihren Erfolg messen wollen. So einem Konzept konsequent zu folgen, da trennen sich noch mal die erfolgreichen Kollegen von den erfolglosen, wie auch die COMA[E][ 88 ]-Studie zeigt. Es wurden Onlineinterviews mit Content-Marketing-Experten durchgeführt. 62% der mit Content-Marketing erfolgreichen Unternehmen haben eine Erfolgsmessung. 73% der erfolglosen Unternehmen führen keine Messungen durch.

        So nutzen erfolgreiche Unternehmen neben Webanalytics und Social-Media-Monitoring-Tools auch signifikant häufiger Kundenbefragungen und Marktforschungsstudien. Sie treten also mit ihren Zielgruppen in den Dialog, anstatt sich nur auf die Interpretation von Verhaltenskennzahlen bzw. das Auslesen der Onlinefußabdrücke zu verlassen. Berücksichtigen Sie dafür bitte genügend Budget in Ihrer Erfolgsmessung.

        Es ist also nicht damit getan, einmal im Jahr ein gründliches Reporting für die Geschäftsleitung aufzusetzen. Ein laufendes Controlling gibt Ihnen die Sicherheit, dass Sie auf dem richtigen Weg sind, und zeigt Ihnen sofort auf, wann sich etwas in Ihrer Unternehmensumwelt verändert. Gerade im schnelllebigen Online-Business kann es täglich passieren, dass man auf Ungereimtheiten stößt. Daher sollte jeder Content-Verantwortliche ein ausgeprägtes Interesse an Kennzahlen mitbringen.

        Bei der Erfolgsmessung zählt aber nicht immer nur das Ergebnis. Auch der Weg dorthin ist es wert, genauer betrachtet zu werden. Viele reden immer nur von Traffic, Likes, Conversion Rates usw., aber nur wenige schauen sich auch an, wie viele Ressourcen in das jeweilige Ergebnis investiert wurden. Nur wenn ich alles in der richtigen Balance halte, kann ich von einem Gesamterfolg sprechen. Alles andere ist oftmals bloße Augenauswischerei. Ich habe schon häufig erlebt, wie einzelne Zahlen schöngeredet werden – wenn man dann jedoch einen Blick hinter diese Zahlen wirft (und zum Beispiel horrende Kosten entdeckt), dann ist die Schönheit schnell dahin. Allerdings bin ich auch kein Fan davon, alles übermäßig zu evaluieren und keine Budgets mehr für ein gesundes Trial and Error freizugeben. Auch Misserfolge können dabei helfen, auf lange Sicht Entscheidendes zu lernen.

        Als erfolgreich sehe ich zudem Maßnahmen an, die auch noch nach einem Jahr oder darüber hinaus das anvisierte Ergebnis einbringen und nicht nur für einen kurzen Zeitraum funktionieren. Letztlich rechnet sich nur etwas, wenn das Kosten-Umsatz-Verhältnis stimmt.

        Aus Beratersicht definiere ich Erfolg übrigens nicht bloß über harte Business-Kennzahlen, sondern über den Change-Management-Fortschritt, den man im Unternehmen begleiten darf. Wenn ein Unternehmen verstanden hat, dass eine kontinuierliche Content-Optimierung, ein solider Testing-Prozess sowie eine optimale Teamaufstellung nötig sind, damit man langfristig produktiv mit Inhalten arbeitet, dann sehe ich das als Erfolg an. Dies zu vermitteln, ist schwieriger, als man denkt. Einzelne, gepushte Kampagnen, die mit üppigen Budgets rausgehauen werden, wird man immer wieder als gute Cases nennen – das sind aber aus meiner Sicht oft Eintagsfliegen, die man mit Vorsicht genießen sollte. Für die Zukunft wünsche ich mir also eine neue Bewertung des Begriffs »Erfolg«: den Rundumblick auf Paid-Ausgaben fürs Seeding, Produktionskosten, Ressourcen und für das jeweilige Business relevante KPIs.

    

                    
                        
        12.2    Herausforderungen im Controlling

        Die nachstehende Auflistung zeigt die größten Herausforderungen, denen sich Content-Marketer und Content-Strategen im heutigen Onlinezeitalter stellen müssen:

        
            	
                Die Datenmengen wachsen stetig an (Website, Social Media, offline).

            

            	
                Es gibt immer mehr Nutzerendgeräte (Smartphones, Smartwatches, Smartspeaker,  …).

            

            	
                Die Zahl der Vertriebskanäle nimmt zu (Social Media, TV, Print, Website, …).

            

            	
                Das Webnutzungsverhalten der Nutzer verändert sich ständig.

            

            	
                Die kontinuierliche Anpassung des Google-Algorithmus sorgt immer wieder für Ranking-Sprünge.

            

            	
                Das Content-Controlling ist bisweilen noch ein stark manueller Prozess und bindet viel Zeit und Ressourcen.

            

            	
                Es gibt (noch) kein Tracking-System, das alles kann: Auflistung der Backlinks, Anzeige der Response auf Online-PR-Meldungen, neue Likes, Anzeige der umsatzstärksten Produktseiten, Traffic, Bounce Rate, Keyword-Rankings, Verweildauer auf der Seite, E-Mail-Opening-Rate, Streuung von YouTube-Links, Performance von Onlinemarketing-Kampagnen, Affiliate-Zahlen, Google-Advertising-Ergebnisse usw.

            

            	
                Wie misst man Soft Figures wie Image, Trust, Onlinemarkenwert, Nutzerbedürfnisse, Stimmungen (Sentiments)?

            

            	
                Woher weiß man, wie die Offlineaktivitäten performen? Wie konzipiert man ein crossmediales Tracking für ein Unternehmen?

            

            	
                Ist es sinnvoll, ein Wettbewerbs-Controlling anzulegen? Falls ja: Wie kann das aussehen?

            

            	
                Wie findet man heraus, wie Nutzer die Seite nutzen (Stichwort: Heatmaps)?

            

            	
                Wie lässt sich ein Content-Return-on-Investment (Content-ROI) berechnen?

            

        

        Sie sehen: Das Erfassen und Bewerten Ihrer Performance ist ein Fulltime-Job, den es unbedingt in jeder Firma zu besetzen gilt. Doch neben der Manpower benötigen Sie auch die entsprechenden Tracking-Möglichkeiten und Webmetriksysteme. Scheuen Sie die Kosten dafür nicht, denn ein »Vermutungsmanagement« Ihrer Content-Aktivitäten kostet Sie im Endeffekt mehr.

        Investieren Sie auch in die passende Qualifikation. Klar, die Ermittlung von KPIs gehört zu den Hauptaufgaben eines Content-Controllers. Dennoch hat er keinen reinen Buchhalterjob: Im Rahmen eines ganzheitlichen Reportings muss er sich auch um sogenannte »Psychodaten« kümmern. Der passende Kandidat für diesen Posten ist also nicht nur ein Könner im Umgang mit Zahlen, Pivot-Tabellen und Tracking-Tools, er überzeugt auch mit seinem Geschick, sich in die Bedürfnisse Ihrer Nutzer einzufühlen und sogenannte Soft Figures zu ermitteln und ihr Verhalten zu interpretieren.

    

                    
                        
        12.3    Controlling: Wo anfangen?

        Starten Sie jetzt Ihr Controlling und Tracking. Damit produzieren Sie den frühestmöglichen Zeitpunkt für zukünftige Vergleichswerte. Hier ein kleiner Überblick für den Start:

        
            	
                Gemessen werden KPIs (Key Performance Indicators). Diese Leistungskennzahlen helfen den Analysten, den Erfolg eines Business oder einer Marketingaktion zu messen und zu bewerten.

            

            	
                Wichtig ist, dass eine Analyse nichts Einmaliges ist. Es müssen laufend die Zahlen beobachtet werden, um im Ernstfall reagieren zu können. Oder genießen Sie es einfach, wenn alles in die richtige Richtung läuft. Der ewig gleiche Verbesserungskreislauf: messen – vergleichen – optimieren – messen.

            

            	
                Sehen Sie sich die Zahlen in regelmäßigen Abständen an – täglich, wöchentlich, monatlich, jährlich. Die Abstände hängen von der Geschwindigkeit ab, in der sich die Zahlen verändern, die Sie beobachten wollen.

            

            	
                Vergleichen Sie Ihre gemessenen Kennzahlen nie mit Einschätzungen von Konkurrenten aus externen Tools.

            

            	
                Vergleichen Sie zur Darstellung der Kennzahlenentwicklung sowohl die gleichen Vorher-Zeiträume als auch die Vorjahreszeiträume. Berücksichtigen Sie dabei saisonale und gesamtwirtschaftliche Schwankungen.

            

            	
                Messen Sie nicht nur die Kennzahlen Ihrer Unternehmensziele. Auch die Maßnahmen müssen auf deren Erfolg hin überwacht werden.

            

            	
                Sehen Sie die Zahlen immer im Kontext, damit sie Sinn ergeben. Was sind Branchen-Benchmarks? Gibt es Veränderungen zur letzten Messung? Hat sich im Unternehmensumfeld etwas verändert? Gibt es noch andere Interpretationsmöglichkeiten für das Ergebnis?

            

        

        
            Aufsetzen eines Controllings

            
                	
                    Definieren Sie Ziele (siehe Kapitel 4, »Unternehmensziele«), und damit auch die KPIs, die Sie bis wann erreichen möchten.

                

                	
                    Entscheiden Sie sich für eine Datenquelle, damit die Zahlen über die Zeit vergleichbar sind. Verschiedene Tools messen unterschiedlich. So können Ihre Google-Analytics-Zahlen anders lauten, als die von Ihrem CMS gezeigten Zahlen, weil die Messparameter abweichen können.

                

                	
                    Richten Sie sich Alerts ein, die bei Unregelmäßigkeiten warnen. Dann reicht es, wenn Sie zu den geplanten Messzeitpunkten Ihre KPIs prüfen. (Haben Sie dafür schon einen Prozess festgelegt?)

                

                	
                    Prüfen Sie, ob die Daten sauber sind. Sind die Abfrageeinstellungen wie beim letzten Mal? Wurden die internen (Test-)Zugriffe herausgenommen? Wenn zum Beispiel eigene Mitarbeiter den Newsletter aus Testzwecken abonniert haben, dann zählen die nicht als neue Leads. Nehmen Sie auch firmeninterne IPs aus den Analytics-Werten.

                

                	
                    Stellen Sie Ihre Daten übersichtlich dar. Sie haben Daten aus verschiedenen Quellen? Es gibt Dashboard-Tools, mit deren Hilfe Sie verschiedene Quellen in eine Übersicht integrieren können, zum Beispiel Databox (Databox.com), Klipfolio (klipfolio.com), Cyfe (cyfe.com)?

                

                	
                    Gehen Sie den Abweichungen auf den Grund, packen Sie Ihre Sherlock-Holmes-Fähigkeiten aus. Warum gibt es plötzlich einen Anstieg? Ist das saisonal bedingt? Gibt es einen Trend? Sind die Daten sauber (zurück zu Punkt 4)? Wenn die Antwort Ihrer Nachforschung für Ihre Unternehmensziele nicht relevant ist, dann können Sie den Fall beiseitelegen.

                

                	
                    Verfassen Sie einen übersichtlichen Bericht mit den wichtigsten Kennzahlen – angepasst an die Bedürfnisse der Personen, denen Sie berichten. Was ist das Ziel des Berichts? (Bestehende Aktivitäten verbessern, Aktivitäten gegenüber anderen rechtfertigen, Demonstration der Auswirkungen von Maßnahmen auf Ziele, …?) Wie detailliert muss der Bericht sein? Sie können zum Beispiel ein Ampelsystem nutzen, um gefährliche Abweichungen schnell sichtbar zu machen (grün = alles passt, rot = hier muss etwas gemacht werden).

                

            

            Machen Sie es sich einfach, und setzen Sie in eine Vorlage nur die neuen Zahlen und Grafiken ein. Sie müssen das Rad nicht jedes Mal neu erfinden. Oder lassen Sie das Ihre Tools erledigen. Google Analytics und andere Analysetools erstellen automatisch auch individuell angepasste Berichte.

        

        Sie haben aktuell eine Frage, und es ist Ihnen zu mühsam, die Dashboards zu durchwühlen? Dann stehen Ihnen bald Bots zur Verfügung. HubSpot hat bereits seinen GrowthBot (growthbot.org), dem Sie im Facebook Messenger oder in Slack Fragen stellen können. Der Bot greift auf HubSpot-Daten und andere Apps wie Mailchimp oder Google Analytics zu. Derzeit ist die Kommunikation nur auf Englisch möglich, aber ich denke, das ist nur eine Frage der Zeit. Der GrowthBot ist übrigens ein netter Zeitgenosse. Jeden Freitagnachmittag bekomme ich den Witz der Woche geschickt.

    

                    
                        
        12.4    Unternehmensziele und Ihre Kennzahlen

        In diesem Kapitel stelle ich Ihnen Kennzahlen vor, die Sie zur Messung der gängigsten Unternehmensziele heranziehen können (siehe Tabelle 12.1). Angelehnt ist diese Aufteilung an die Matrix »Erfolgsmessung im Social Media«, erstellt vom Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW).
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                        Abonnenten, Leser von Newslettern, Hauszeitschrift, Abos von RSS-Feeds etc.
                    
                    	
                        Tracking
                    
                

                
                    	
                        Teilnahme an Events
                    
                    	
                        Tracking
                    
                

                
                    	
                        Ziel: Präferenz (Zielgruppe)
                    
                

                
                    	
                        Markenbeliebtheit
                    
                    	
                        Befragung
                    
                

                
                    	
                        Wachstum der Community (Growth of Fans, Followers, Advocates etc.)
                    
                    	
                        Social-Media-Analytics
                    
                

                
                    	
                        Kaufbekundungen
                    
                    	
                        Befragung, Monitoring
                    
                

                
                    	
                        Empfehlungen (Net Promoter Score, NPS*), Empfehlungsäußerung in Textform)
                    
                    	
                        Social-Media-Analytics, Monitoring, Befragung
                    
                

                
                    	
                        positive Produkt-, Unternehmensbewertungen (zum Beispiel in Kundenrezensionen)
                    
                    	
                        Social-Media-Analytics, Monitoring, Webtracking
                    
                

                
                    	
                        Ziel: Zuwachs an Leads
                    
                

                
                    	
                        Anzahl der Leads
                    
                    	
                        Tracking
                    
                

                
                    	
                        Zuwachs an Verkäufen
                    
                    	
                

                
                    	
                        Steigerung der Kaufabsicht
                    
                    	
                        Befragung
                    
                

                
                    	
                        Anzahl der Verkäufe
                    
                    	
                        Tracking
                    
                

                
                    	
                        Conversions
                    
                    	
                        Tracking
                    
                

                
                    	
                        Senkung der Kosten pro Bestellung
                    
                    	
                        Tracking
                    
                

                
                    	
                        Steigerung des Bestellwertes/Warenkorbes
                    
                    	
                        Tracking
                    
                

                
                    	
                        Ziel: Loyalität
                    
                

                
                    	
                        Empfehlungsrate: Verhältnis zwischen der Anzahl an Empfehlungen vs. der Anzahl an Negativempfehlungen
                    
                    	
                        Social-Media-Analytics, Monitoring, Befragung
                    
                

                
                    	
                        Sentiment-Index: Verhältnis positiver, neutraler und negativer Meinungsäußerungen
                    
                    	
                        Monitoring
                    
                

                
                    	
                        Zufriedenheit: Verhältnis der Anzahl zufriedener vs. unzufriedener Kunden
                    
                    	
                        Befragung
                    
                

                
                    	
                        Net Promoter Score (NPS)*
                    
                    	
                        Befragung
                    
                

                
                    	
                        Ziel: Service Satisfaction
                    
                

                
                    	
                        Servicezufriedenheit: Verhältnis der mit dem Service zufriedenen vs. unzufriedenen Kunden
                    
                    	
                        Monitoring, Befragung
                    
                

                
                    	
                        Ziel: Kostensenkung pro Anfrage (Anzahl der Anfragen, die über die Community gelöst wurden)
                    
                

                
                    	
                        Zeit- und Personalaufwand pro Serviceanfrage (niedriger als über andere Kanäle: Äquivalenzwert)
                    
                    	
                        unternehmensinternes Controlling, Social-Media-Analytics, Monitoring
                    
                

                
                    	
                        Anzahl der Anfragen, die von Nutzern über die eigene Community beantwortet werden
                    
                    	
                        unternehmensinternes Controlling, Social-Media-Analytics, Monitoring
                    
                

                
                    	
                        Verkürzung der Reaktionszeit auf Beschwerden und Anfragen (Äquivalenzwert)
                    
                    	
                        unternehmensinternes Controlling, Social-Media-Analytics, Monitoring
                    
                

                
                    	
                        Ziel: Aufmerksamkeit für ein Thema erzeugen
                    
                

                
                    	
                        Die Messung der Aufmerksamkeit für ein Thema unterscheidet sich nicht gravierend von der Messung der Aufmerksamkeit für ein Produkt oder Unternehmen. Der Inhalt ist der entscheidende Unterscheid, daher können hier die gleichen Kennzahlen verwendet werden, wie für das Maßnahmenziel »Bekanntheit steigern«.
                    
                

                
                    	
                        Ziel: Wissen und Akzeptanz für das Thema
                    
                

                
                    	
                        Anzahl der Beiträge, die sich inhaltlich auseinandersetzen, Tonalität der Beiträge (Zustimmung/Ablehnung), Abfrage des Wissenstandes und Akzeptanzgrades
                    
                    	
                        Monitoring, Befragung
                    
                

                
                    	
                        * Berechnet wird der Net Promoter Score durch die Differenz zwischen Promotoren und Detraktoren des betreffenden Unternehmens. Der Anteil der Promotoren und Detraktoren wird ermittelt, indem einer repräsentativen Gruppe von Kunden ausschließlich die Frage gestellt wird: »Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie Unternehmen/Marke X einem Freund oder Kollegen weiterempfehlen werden?« Gemessen werden die Antworten auf einer Skala von 0 (unwahrscheinlich) bis 10 (äußerst wahrscheinlich). Als Promotoren werden die Kunden bezeichnet, die mit 9 oder 10 antworten. Als Detraktoren werden hingegen diejenigen angesehen, die mit 0 bis 6 antworten. Kunden, die mit 7 oder 8 antworten, gelten als »Indifferente«. Der Net-Promoter-Score wird nach folgender Formel berechnet: NPS = Promotoren (in % aller Befragten) – Detraktoren (in % aller Befragten). Der Wertebereich des NPS liegt damit zwischen plus 100 und minus 100 (Quelle: https://de.wikipedia.org/wiki/Net_Promoter_Score, Stand 22.04.2019).
                    
                

            
        

        Tabelle 12.1    Die gängigsten Unternehmensziele, deren Kennzahlen und mit welchen Messmethoden diese erfasst werden können

    

                    
                        
        12.5    Controlling in Online- und Content-Marketing

        Manche Marketingkennzahlen waren schon immer angreifbar: Ist ein View bereits ausreichend für die Markenbildung? Was sagt die TV-Reichweite über den Erfolg eines Werbespots aus? Werden Pop-ups vielleicht nur geklickt, weil sie schlecht zum Wegklicken sind?

        Ich war schon immer Fan einer eigenen Content- und Marketing- Controlling-Abteilung: einer Stab- und Schnittstelle, die versucht, aus allen relevanten Perspektiven die passenden Empfehlungen abzuleiten, die Dashboards für die Mitarbeiter einrichtet und sie beim Aufsetzen von individuellen Reportings unterstützt. So eine Abteilung (die je nach Unternehmensgröße auch nur aus einem einzigen Mitarbeiter bestehen kann) wird ihr Gehalt sehr schnell erwirtschaften, weil sie im Unternehmen unnötige Ausgaben reduzieren und den Mitarbeitern zu mehr Wissen über Ihre Arbeit verhelfen kann.

        Beim Content-Marketing kann man sich einerseits die Performance der Maßnahmen ansehen und andererseits Kennzahlen der Produktion wie:

        
            	
                Kosten von Produktion und Distribution pro Post oder Blogbeitrag

            

            	
                Produktionszeit: Zeitspanne von der Idee bis zur Veröffentlichung

            

            	
                Wie viel Content wird pro Monat veröffentlicht?

            

        

        Bei digitalen Marketingmaßnahmen beeinflussen Daten das Tun, viele Sprechen von Data-driven. Robert Weller, Autor und Content Designer, hat in einem Vortrag in Berlin 2018 gesagt, dass er den Begriff Data-driven lieber durch Data-inspired ersetzen möchte. Ich mag die Idee. Es ist kein blindes Hinterherhetzen nach besserer Performance. Daten zeigen uns Wege und sollen uns zu Maßnahmen inspirieren. Wie das Messen von Nutzerinteraktion zum Umdenken bei der Content-Produktion geführt hat, zeigt das folgende Beispiel der Firma Curata.

        
            Beispiel: Kurzer vs. langer Content

            Curata[ 89 ] ist eine amerikanische Content-Marketing-Softwarefirma. Deren Content-Verantwortlichen haben jede Woche einen neuen, eher kurzen Inhalt erstellt, um ihn in einem wöchentlichen Newsletter zu versenden. Rein intuitiv waren sie der Meinung, dass dies die beste Strategie sei.

            Als sie den Content gemessen und verglichen haben, haben die Daten etwas anderes gesagt. Sie haben festgestellt, dass lange Inhalte durchschnittlich achtmal mehr Seitenaufrufe, dreimal mehr Social Shares und neunmal mehr Leads generieren als Kurzform-Content.

            Diese Erkenntnis hat sie veranlasst, ihre Blogging-Strategie zu ändern. Obwohl lange Inhalte mehr Aufwand erfordern, übertreffen die Ergebnisse den Kurzforminhalt erheblich. Sie schreiben jetzt ausschließlich lange Inhalte, auch wenn sie dadurch nur mehr zwei neue Blog-Posts pro Monat produzieren können.

        

        Tabelle 12.2 zeigt verschiedene Kennzahlen, die vor allem im Content-Marketing relevant sind.

        
            
                
                    	
                    	
                        Website/Blog
                    
                    	
                        Social Media
                    
                    	
                        E-Mail
                    
                    	
                        Feeds
                    
                

            
            
                
                    	
                        Konsumation
                    
                    	
                        
                            	
                                Seitenaufrufe

                            

                            	
                                neue Nutzer

                            

                            	
                                durchschnittliche Seitenverweildauer

                            

                        

                    
                    	
                        
                            	
                                Links

                            

                            	
                                Klicks

                            

                        

                    
                    	
                        
                            	
                                Klicks

                            

                            	
                                Öffnungsrate

                            

                        

                    
                    	
                        
                            	
                                Klicks

                            

                            	
                                Views

                            

                        

                    
                

                
                    	
                        Kundenbindung
                    
                    	
                        
                            	
                                % wiederkehrende Nutzer

                            

                            	
                                Absprungrate

                            

                            	
                                Anzahl der Besuche

                            

                            	
                                Seiten pro Besuch

                            

                        

                    
                    	
                        
                            	
                                Followers und Fans

                            

                        

                    
                    	
                        
                            	
                                Abonnenten

                            

                            	
                                Abmeldungen und Opt-outs

                            

                        

                    
                    	
                        
                            	
                                Abonnenten

                            

                        

                    
                

                
                    	
                        Sharing
                    
                    	
                        
                            	
                                geteilte Social-Media-Links

                            

                            	
                                Retweets

                            

                            	
                                Likes

                            

                        

                    
                    	
                        
                            	
                                weitergeleitete Nachrichten

                            

                        

                    
                    	
                

                
                    	
                        Engagement
                    
                    	
                        
                            	
                                Verweildauer

                            

                            	
                                Seitentiefe (Wie tief hat der Nutzer in die Website geklickt?)

                            

                            	
                                Downloads

                            

                            	
                                abgesendete Formulare

                            

                        

                    
                    	
                        
                            	
                                Kommentare und Social-Media-Gespräche

                            

                        

                    
                    	
                    	
                

                
                    	
                        Lead-Kennzahlen
                    
                    	
                        
                            	
                                neu generierte Leads

                            

                            	
                                existierende erreichte Leads

                            

                            	
                                Content-Score* (Seitenaufrufe x durchschnittliche Aufenthaltsdauer x durchschnittliche Conversion Rate)

                            

                        

                    
                

                
                    	
                        Verkaufskennzahlen
                    
                    	
                        
                            	
                                % und € an generierten/beeinflussten Möglichkeiten

                            

                            	
                                % und € an gewonnenen Möglichkeiten

                            

                        

                    
                

                
                    	
                        Produktions-kennzahlen
                    
                    	
                        
                            	
                                Produktion

                            

                            	
                                Lebenszeit

                            

                            	
                                Content-Durchsatz

                            

                            	
                                Content in Warteschleife

                            

                        

                    
                    	
                        
                            	
                                Kosten

                            

                            	
                                Produktionskosten pro Post

                            

                            	
                                Distributionskosten pro Post

                            

                            	
                                Werbekosten

                            

                        

                    
                

                
                    	
                        Kostenkennzahlen
                    
                    	
                        
                            	
                                Return on Investment (ROI)

                            

                        

                    
                

                
                    	
                        * Eine Erklärung dazu finden Sie hier: https://blog.hubspot.de/marketing/content-scoring
                    
                

            
        

        Tabelle 12.2    Kennzahlen im Content-Marketing (Angelehnt an das »Content Marketing Metrics and Analytics Model« von Curata: https://www.curata.com/files/infographics/Content-Marketing-Metrics-and-Analytics-Model.pdf (Stand 04.12.2018).)

        
            	
                Nutzer in der Konsumations- oder Sharing-Phase befinden sich wahrscheinlich am Anfang ihres Verkaufstrichters oder Top of Funnel (TOFU).

            

            	
                Die Metriken in der Kundenbindungsphase untersuchen die Effizienz, wie die Aufmerksamkeit ihrer Zielgruppe über den ersten Kontakt hinaus gehalten werden kann.

            

            	
                Sharing-Metriken untersuchen, welche Inhalte von wem, wo oder wie geteilt werden.

            

            	
                Engagement-Metriken sind der Schlüssel zum Verständnis, ob Ihre Inhalte bei den Lesern ankommen. Was tun die Leser nach dem Lesen Ihrer Inhalte? Machen sie es häufig oder gleichbleibend?

            

            	
                Lead-Kennzahlen: Wenn Kunden durch Ihren Verkaufstrichter vorrücken, werden sie zu Leads (Mitte des Trichters). Hier wollen Sie sehen, wie neue Leads generiert und bestehende Leads durch Ihre Inhalte geführt werden.

            

            	
                Verkaufskennzahlen gelten für Kunden am unteren Ende Ihres Verkaufstrichters. Hier möchten Sie den Eurowert und den Prozentsatz der beeinflussten oder letztendlich gewonnenen Kunden betrachten.

            

            	
                Produktionskennzahlen sind eine interne Bewertung Ihrer Content-Aktivitäten. Wie entwickelt sich Ihr Team (einschließlich der Mitglieder) im Hinblick auf die Termine und Ziele des Redaktionskalenders? Wie lange dauert es, bis Ihr Team eine Idee in einen veröffentlichten Content verwandelt? Wie viel Content veröffentlichen Sie regelmäßig in 1 Woche oder 1 Monat? Sie müssen diese Bereiche im Laufe der Zeit messen.

            

            	
                Kostenkennzahlen gehören zu den wichtigsten, da sie Ihnen helfen, einen ROI für das Content-Marketing zu berechnen. Was kostet es, jeden Blog-Post, jedes Whitepaper oder jede E-Mail-Kampagne zu produzieren und zu verteilen? Denken Sie daran, nicht nur die Kosten für Personalzeit oder freiberufliches Budget zu berücksichtigen, sondern auch Stockbilder, Designgebühren und alle bezahlten Vertriebskanäle.

            

        

        
            Kennzahlen für online Anzeigen

            Wenn Sie Anzeigen online platzieren, wollen Sie Kunden auf Ihre Seiten bringen. Wenn Sie ein Gespür dafür bekommen möchten, ob Ihre Anzeigen perfekt auf Ihre Website zugeschnitten und Ihre Inhalte attraktiv genug für die angesprochenen Neukunden sind, sollten Sie als Content-Verantwortlicher zusätzlich noch diese Kennzahlen beachten:

            
                	
                    AdClicks

                

                	
                    Klickrate

                

                	
                    Cost per Click: Was muss ich für den Klick auf ein Werbemittel bezahlen?

                

                	
                    Cost per Acquisition (Bei smarten Displaynetzwerk-Kampagnen, für die Sie Ziel-CPA-Gebote verwenden, können Sie für Conversions zahlen statt für Klicks.)[ 90 ]

                

                	
                    Heatmap-Aufzeichnungen der Zielseiten

                

            

        

        Auswertungen finden Sie zum Beispiel in Google Analytics. Bitte behalten Sie beim Evaluieren Ihrer Online-Advertising-Zahlen vor allem die Absprungrate im Auge. Wenn sie im Zusammenhang mit einer bestimmten Anzeige sehr hoch ist, sollten Sie die Landingpage, mit der die Werbemittel verknüpft sind, genauer unter die Lupe nehmen und sich die Frage stellen: Hält die Landingpage, was meine Werbe-Message verspricht?

        Interessant ist auch die Frage, woher die »wertvollsten« Kunden und Leads kommen: Über welchen Kanal und über welche Inhalte haben Sie diejenigen Neukunden gewonnen, die Ihrem Business den meisten Umsatz bringen?

        Zusätzliche Content-relevante Zahlen, die Sie – sofern Sie die entsprechenden Content-Formate nutzen – evaluieren sollten, sind folgende:

        
            	
                Anzahl der Downloads (Präsentationen, Whitepapers, Fallstudien)

            

            	
                Videoaufrufe

            

            	
                Podcast-Aufrufe

            

            	
                RSS-Feed-Abos

            

            	
                Gamification-Engagement

            

            	
                Anzahl der Webinar-Teilnehmer

            

            	
                Newsletter-Anmeldungen/-Abmeldungen

            

            	
                am meisten besuchte Seiten/Inhalte

            

            	
                am häufigsten angeklickte Headlines, Bilder, Links

            

            	
                Nutzeraktivitäten zu Ihrem Unternehmen in Chats, Foren und Social-Media-Kanälen

            

            	
                Erwähnung und Verlinkung Ihrer Onlinepressemeldungen

            

            	
                Aufrufe von Dokumenten

            

            	
                Seiten (bzw. konkrete Stellen), auf denen Webnutzer Ihre Onlinepräsenz verlassen

            

            	
                Seiten, die Nutzer besuchen, nachdem sie Ihr Webangebot verlassen haben

            

            	
                Nutzung Ihrer internen Suche durch die Nutzer (Wonach wird am meisten gesucht?)

            

            	
                Analyse der »Content-Partnerschafts-Qualität« (Über welche Kooperationspartner bekommen Sie wie viel Traffic, Leads, Sales? Und wie sieht es mit dem qualitativen Aspekt aus?)

            

        

        Inzwischen ist Google auch auf den Zug aufgesprungen und bietet mit der Google Marketing Platform ein umfangreiches Analysepaket der Onlinemarketing-Aktivitäten für kleine und große Unternehmen (marketingplatform.google.com). Sie können die Wirkung des Marketings auf die Customer Journey besser verstehen und dadurch den ROI verbessern. Ihre Werbeausgaben können über verschiedene Devices und Kanäle gemessen und optimiert werden.

    

                    
                        
        12.6    Webtracking

        Die »klassischen« Webzahlen bleiben in Mode. Sie sagen nicht nur etwas über den Content aus, sondern geben Hinweise auf die Nutzer. Sehen Sie die Zahlen im Vergleich zu vorherigen Messungen oder zu ähnlichen Seiten. Und bedenken Sie die Funktion der Seite: Eine Landingpage, die gerade beworben wird, hat mehr Zugriffe als das Impressum. Vergleichen Sie sie daher mit anderen Landingpages und vorangegangenen Kampagnen. Eine Rezeptseite hat eine sehr lange Verweildauer, weil sie offen ist, solange man das Rezept zubereitet (wenn ich backe, kann das auch über eine Stunde dauern). Das ist natürlich keine Referenzzahl zu einer Kontaktseite, auf der man nur schnell eine Telefonnummer sucht.

        Welche Zahlen und Daten können Sie sich also ansehen, um mehr über Ihren Content, die Website und Ihre Nutzer zu erfahren?

        Content

        
            	
                Seitenaufrufe (Pageviews): Wie oft wurde eine Seite vollständig geladen?

            

            	
                Verweildauer: Wie lange wird der Content angesehen?

            

            	
                Traffic: Wie viele Besucher verzeichnet die Seite?

            

            	
                Absprungrate: Welcher Content veranlasst die Nutzer, die Website ohne Klick auf weitere Inhalte zu verlassen? (Das muss nicht unbedingt schlecht sein, wenn das Ziel der Seite war, einen Nutzer zu informieren – dann kann er auch sofort wieder abspringen)

            

            	
                Conversion Rate: Wie viele Besucher einer Seite lassen sich zum Klicken, Anmelden oder Kaufen animieren?

            

            	
                Bounce Rate: Wie hoch ist die Absprungrate (im Vergleich zu ähnlichen Seiten)?

            

            	
                Unique Visitors: Wie hoch ist die Zahl der individuellen, einzelnen Besucher auf einer Seite?

            

            	
                Returning Visitors: Wie viele wiederkehrende Besucher verzeichnet die Seite?

            

            	
                Welche Seiten werden am meisten genutzt?

            

        

        Website-Struktur

        
            	
                Welche Seiten werden (in welcher Reihenfolge) besucht? Ist das der gewünschte Pfad, oder »verlaufen« sich die Nutzer?

            

            	
                Click-Through-Rate: Wie ist das Klickverhalten der Nutzer auf der Seite?

            

            	
                Page View per Visitor: Wie viele Seiten hat ein Nutzer während seines Website-Aufenthalts besucht?

            

            	
                Nutzung der internen Suchfunktion: Wonach suchen die Nutzer auf der Seite? (Ist es nicht vorhanden? Ist es schwer zu finden?)

            

            	
                Ladezeiten?

            

        

        Informationen über die Nutzer

        
            	
                Alter und Geschlecht der Nutzer?

            

            	
                Wo sind sie her?

            

            	
                Welche Sprache sprechen sie?

            

            	
                Welche Devices nutzen sie?

            

            	
                Was suchen sie?

            

            	
                Traffic-Kanäle: Woher kommen die Nutzer?

            

        

    

                    
                        
        12.7    SEO-Kennzahlen

        Für die Suchmaschinenoptimierung sollten Sie – neben einem gründlichen Keyword-Monitoring – folgende Kennzahlen evaluieren (wobei der Vollständigkeit halber hier auch einige Parameter zum Webtracking noch einmal aufgelistet werden):

        
            	
                Verweildauer auf der Seite

            

            	
                Wettbewerber-Rankings

            

            	
                Bounce Rate

            

            	
                Backlinks

            

            	
                Conversion Rate (Click Conversion und Sales Conversion)

            

            	
                Duplicate Content: doppelte Textinhalte auf einer Seite, auffindbar mit Siteliner.com (eigene Site) und Copyscape.com (externer Duplicate Content)

            

            	
                Sichtbarkeitsindex

            

            	
                Traffic über Google

            

            	
                direkter Traffic: direkte Eingabe der URL im Browser

            

            	
                Hinweise auf doppelte Titel/Meta-Description in Google Search Console

            

            	
                Ladezeit: Sie sollte unter 4 Sekunden liegen (sowohl mobil als auch auf dem Desktop). Auswertungen finden Sie in Ihren Webanalytics, auf https://developers. google.com/speed/pagespeed/insights/, https://www.webpagetest.org/ (Desktop) nur für Desktop oder https://testmysite.thinkwithgoogle.com (mobil).

            

            	
                Crawling-Fehler, insbesondere tote Links und Serverfehler (messbar über Google Search Console)

            

            	
                Crawling-Statistiken: Häufigkeit, wie oft die Suchmaschine wie viel Inhalte einer Website überprüft. Mit ihrer Hilfe kann man ableiten, wie schnell sich Änderungen in den Rankings auswirken.

            

            	
                Parameter-URLs/Near Duplicate Content: Parameter (wie zum Beispiel eine Session-ID), die bei einem erneuten Seitenaufruf in die URL geschrieben werden, wodurch die Seite aus Google-Sicht quasi gedoppelt und als Duplicate Content angesehen wird

            

            	
                Impressionen

            

            	
                Snippet-Klickraten (Erscheinungsbild des Snippets verbessern)

            

            	
                Werden die Erwartungen der Besucher erfüllt, wenn Sie den durch die Suchmaschinen angekündigten Content erreichen (Absprungrate, Verweildauer)?

            

        

        Nehmen Sie diese Zahlen nicht einfach so hin. Hinterfragen Sie sie: Vielleicht ist die lange Verweildauer auf einer Seite nur deshalb, weil die Besucher nicht finden, wonach sie suchen?

        Reagieren Sie vor allem auf Veränderungen im Vergleich zu vorangegangenen Messungen.

        Tools, die Ihnen verschiedene Kennzahlen ausspucken, sind:

        
            	
                Google Search Console (search.google.com/search-console/about)

            

            	
                Sistrix ist ein umfangreiches Tool aus Deutschland, kostenpflichtig aber kostenlos testbar (www.sistrix.de).

            

            	
                Searchmetrics ist ebenfalls ein umfangreiches kostenpflichtiges Tool, das Sie auch kostenlos testen können (www.searchmetrics.com).

            

        

    

                    
                        
        12.8    Social-Media-Analytics

        Die einzelnen Social-Media-Plattformen bieten Ihnen eigene Analytics über Ihre Nutzer und Interaktionsraten. Wenn Sie es zentral haben wollen, dann finden Sie Dashboards in den meisten Social-Media-Management-Tools wie Swat.io oder fanpage karma (www.fanpagekarma.com).

        Der Fachblogger Andreas Köster hat auf seiner Seite www.monitoring-blog.de bereits im Dezember 2012 eine schematische KPI-Pyramide vorgestellt, in der er Social-Media-Kennzahlen sowie andere relevante KPIs und Analyseparameter klug in Relation zueinander setzt (siehe Abbildung 12.1). Es sind vielleicht ein paar Messwerte dazugekommen, doch der Grundgedanke gilt noch immer. Zusätzlich macht die grafische Darstellung deutlich, dass KPIs mit höherem Erkenntniswert schwerer zu ermitteln sind: Der Analyseaufwand ist umso größer, je anspruchsvoller ein Business-Modell ist und je ehrgeiziger die Content-Strategie-Ziele definiert sind.

        F. Scott Woods, Facebooks Commercial Director für Deutschland, Österreich und die Schweiz, stellte bereits 2013 in den Vordergrund, dass es nicht um Reichweite (allein) geht:

        »Wir glauben, dass Marken und Unternehmen anders darüber nachdenken sollten, wie Menschen mit Facebook agieren – vor allem mobil. Viele Leute fokussieren sich auf monatlich aktive Nutzer oder gar registrierte Nutzer, um ihre Größe und Reichweite aufzuzeigen. Wir glauben, dies ist keine zeitgemäße Art mehr, auf die Welt der Medien zu blicken. Zu verstehen, wer monatlich zurückkehrt, ist nur ein Aspekt. Stattdessen sollten sich Unternehmen auf die Menschen konzentrieren, die jeden Tag online wiederkehren.«[ 91 ]


        [image: Schematische KPI-Pyramide nach Andreas Köster
                Quelle: http://www.monitoring-blog.de/2012/12/social-media-erfolgsmessung-schematische-kpi-pyramide (Screenshot vom 13.11.2018).
            ]

        Abbildung 12.1    Schematische KPI-Pyramide nach Andreas Köster[ 92 ]

        Die Diskussion um die Anzahl der Fans und Follower ist mit der wachsenden Nutzung von Instagram anscheinend wieder aufgeflammt.[ 93 ] Follower sind kein Marketingziel, wenn man nachhaltig arbeiten möchte.

    

                    
                        
        12.9    Monitoring

        Mit Monitoring-Programmen können Sie das Netz im Auge behalten. Sie erfahren mehr über Ihren Wettbewerb, Ihre Nutzer und wie man über Ihr Unternehmen spricht.

        
            	
                Wettbewerbs-Monitoring (Keywords, Themen, Rankings, Aktionen)

            

            	
                Nutzerkennzahlen (Alter, Geschlecht, Bildung, Verdienst, Wohnort, Einkaufsvorlieben, Affinitäten, »Konsumententyp«, »Kundenwert«)

            

            	
                Sentiments: Wie stehen die Nutzer unserem Angebot gegenüber (positive, neutrale oder negative Äußerungen auf den sozialen Kanälen)?

            

            	
                Themen-Monitoring: Welche inhaltlichen Beiträge kommen bei unseren Nutzern am besten an?

            

            	
                Trendscouting: Welche Themen eignen sich für unser Content-Marketing (nationale und internationale Content-Recherche)?

            

            	
                Medien-Monitoring: Was passiert im TV, im Kino, in Printmedien? Was sind die aktuellen News, die unsere Zielgruppe bewegen? Wie können wir den »Themenball« aufnehmen und das durch die Medien generierte Interesse für unser Content-Marketing nutzen?

            

        

    

                    
                        
        12.10    ROI – Return on Investment

        Jetzt haben Sie das Buch schon so weit gelesen. Sie sind begeistert, weil alles so logisch und sinnvoll klingt. Sie wollen wirklich etwas verändern und erzählen anderen von Ihren Plänen. Und dann kommt die Killerfrage: Wie viel mehr Umsatz können wir mit Ihrem Content-Projekt machen?

        Direkte Zusammenhänge zwischen Kommunikation und Umsatz zu messen ist immer schwer. Konrad Fux, der Autor von »Content & Cashflow« hat in unserem Gespräch bestätigt, dass es eine mathematische Korrelation zwischen erfolgreicher Kommunikation und Unternehmenswert gibt. Was bedeutet nun »erfolgreiche Kommunikation«? Kommunikation ist erfolgreich, wenn folgende Bedingungen erfüllt werden:

        
            	
                Die Glaubwürdigkeit des Unternehmens steigt.

            

            	
                Die Kunden empfehlen das Unternehmen weiter.

            

            	
                Die Kunden kaufen immer wieder, kurz: die Brandloyalität steigt.

            

        

        Das kleine Börsen-Einmaleins sagt uns, dass der Unternehmenswert durch die zukünftigen Umsätze definiert wird. Durch guten Content schaffen es die Unternehmen, die Kunden zu binden, sie als Markenbotschafter zu gewinnen und das Vertrauen ins Unternehmen zu steigern. Dass diese Entwicklungen nicht nach einer einzelnen Kampagne messbar sind, ist klar. Es muss langfristig gedacht werden, und langfristige Beobachtungen sind notwendig.

        Eine umfassende Kennzahl, die Sie gemeinsam mit dem Unternehmens-Controlling ansehen können, ist der Customer Lifetime Value. Es werden die aktuellen und zukünftigen Deckungsbeiträge erhoben, die mit einem Kunden oder einer Kundengruppe erwirtschaftet werden. Damit wissen Sie, welche Kundengruppe für das Unternehmen den größten finanziellen Wert hat. Das hilft Ihnen, Zielgruppen und Maßnahmen zu priorisieren. Sie können damit ebenfalls Kostenobergrenzen für einzelne Zielgruppen definieren. Zumindest langfristig sollten die Kosten für die Maßnahmen nicht den Betrag übersteigen, den Sie mit der Zielgruppe verdienen.

        Auch, wenn Sie hier jetzt schöne Zahlen schaffen können: Seien Sie vorsichtig, nicht einer Pseudoobjektivität zu verfallen. Diese Zahlen sind Richtwerte oder Vergleichswerte, sie sind ein guter Ausgangspunkt für Entscheidungen und um Veränderungen zu beobachten.

    

                    
                        
        12.11    Fazit

        Tauschen Sie die Glaskugel gegen echtes Zahlenwissen ein.

        »There are no secrets to success. It is the result of preparation, hard work, and learning from failure.« Colin Powell


        Bevor Sie vor der Datenmenge, die man rein theoretisch über zig Kanäle tracken kann, gleich wieder kapitulieren, finden Sie zum strategischen Denken zurück: Sie haben für Ihr Unternehmen eine Content-Strategie entwickelt und konkrete Ziele definiert. Der Auftrag, ein sauberes Controlling aufzusetzen, bedeutet nicht, sich in einem Wald unzähliger KPIs zu verlieren. Konzentrieren Sie sich auf die KPIs, Soft Figures und Content-Informationen, die zur Erreichung Ihrer definierten Ziele am wichtigsten sind, und richten Sie Ihr Controlling auf diese drei, vier oder fünf Kennzahlen aus.

        Viele Controlling-Prozesse, die automatisiert ablaufen können, werden bald schon von künstlicher Intelligenz übernommen und interpretiert werden.

        
            Künstliche Intelligenz im Controlling

            Peter Gentsch, Autor des Buches »Künstliche Intelligenz für Sales, Marketing und Service«, sagt über künstliche Intelligenz im Controlling:

            »Der Audi-CIO ist der Ansicht, dass es in 5 Jahren keine Controller mehr gibt, weil deren Aufgaben bis dahin alle von Bots übernommen werden können. Damit hat er völlig Recht. Denn überall, wo ich strukturierte klare Prozesse habe, sind KI-Systeme den Menschen überlegen. Eine größere Herausforderung bestimmt jedoch in der Kommunikation bei der Empathie. Sobald es um den Aufbau von Vertrauen im Relation Management geht, stellt sich die Frage, inwieweit die KI hierbei auch eine Rolle spielt.«[ 94 ]

        

        Egal, ob Sie das Controlling von Menschen oder Bots machen lassen. Das Entscheidende, was ich Ihnen mit diesem Kapitel vermitteln möchte, ist das Wissen und das Verständnis dafür, dass der Erfolg Ihrer Content-Arbeit messbar ist. Anfangs brauchen Sie sicher viel Geduld und Spucke, bis Sie eine Analyseroutine in Ihrem Unternehmen entwickelt haben. Setzen Sie Ziele, überprüfen Sie diese, und lernen Sie daraus. Nehmen Sie sich vor allem genügend Zeit für die Definition der KPIs, die für Ihr Business relevant sind!

        Abschließend noch drei wichtige Erkenntnisse, die Sie aus diesem Kapitel mitnehmen sollten:

        
            	
                Sie brauchen ein solides Content-Controlling.

            

            	
                Sie brauchen ein solides Content-Controlling.

            

            	
                Sie brauchen ein solides Content-Controlling.

            

        

    

                    
                        13    Content ist Teamsport
»I think one of the key functions for a head of content is basically having the courage to say ›no‹ to content that’s not serving an audience need. Someone has to be the custodian of the audience’s interests, to make sure content isn’t just being developed to hit sales or calendar objectives.«[ 95 ]
– Todd Wheatland, VP Head of Thought Leadership & Marketing, Kelly OCG
Der Content ist nur so gut, wie die Menschen dahinter. Da ist es egal, ob Sie in einem großen Unternehmen arbeiten oder Einzelunternehmer sind. Ich möchte in diesem Kapitel vor allem auf die notwendigen Kompetenzen aufmerksam machen, um eine Content-Strategie erfolgreich auf- und umzusetzen. Je nach Größe des Unternehmens oder Menschentyp und Qualifikation mischen sich die Aufgaben und Kompetenzen. Es ist mir bewusst, dass sich nicht alle Unternehmen eine Armada an Content-Mitarbeitern leisten können. Gönnen Sie sich aber bitte jemanden, der das (Online-)Texthandwerk beherrscht, jemanden, der Ihnen eine gute Website aufsetzen kann und eine SEO-Starthilfe, damit sie gut auffindbar ist. Das wäre schon mal ein sinnvolles Investment für Ihr Unternehmen.
Wichtig ist: Jeder kennt seine Rolle und weiß, wofür er verantwortlich ist. Und es gibt eine Person, die sich für die Umsetzung der Strategie verantwortlich fühlt.

        13.1    Warum Sie qualifizierte Content-Mitarbeiter brauchen

        Sicher fragen Sie sich beim Umgang mit dem Thema Content: Welche Ressourcen benötige ich? Wo finde ich kompetente Mitarbeiter? Was müssen die zuständigen Content-Verantwortlichen können und leisten? Welchen Part kann ich gegebenenfalls auslagern und einer externen Agentur überlassen?

        Die nachfolgenden Abschnitte beschreiben verschiedene Positionen, deren Aufgabe es ist, Ihre Inhalte auf Vordermann zu bringen – und zwar täglich! Jedes Unternehmen, das verstanden hat, dass Content kein kurzfristiges und einmaliges Projekt ist, sondern ein fester Bestandteil des Business, sollte zumindest die Stelle eines Onlinetexters und die eines Content Managers fest einplanen, damit das operative Tagesgeschäft rund läuft. Für andere Content-Produzenten wie Grafik oder Video können Sie überlegen, ob diese intern besetzt werden oder ob Sie auf externe Dienstleister zurückgreifen. Hilfestellungen finden Sie in Abschnitt 10.3, »Produktionsmodelle«.

        Je nach Unternehmensgröße und Komplexität kann es auch sinnvoll sein, die Stelle des Content-Strategen als dauerhafte Autorität intern zu besetzen. In jedem Fall benötigen Sie einen Mitarbeiter, der mit einer umfassenden Content-Entscheidungsbefugnis ausgestattet ist und als zentraler Ansprechpartner über alle Inhalte wacht.

        Ohne einen Content Executive, der ganzheitlich ein Auge auf alle Inhalte und Prozesse wirft, werden die folgenden Fragen[ 96 ] in Teams immer wieder für Verwirrung sorgen, weil das Content-Thema nicht aktiv »gelebt« und korrekt umgesetzt wird:

        
            	
                Welche Unternehmensziele sind mit der Content-Arbeit verknüpft?

            

            	
                Für wen ist der Content gedacht? Und wie priorisieren wir Themen, wenn wir es mit unterschiedlichen Zielgruppen zu tun haben?

            

            	
                Welche Inhalte benötigen wir, um unsere Ziele zu erreichen und unsere Nutzer zufriedenzustellen?

            

            	
                Welchen Guidelines sollen wir folgen? Wer stellt sicher, dass sie immer aktuell sind?

            

            	
                Wie oft brauchen wir neue Inhalte? Wie häufig müssen wir bestehende Inhalte aktualisieren?

            

            	
                Wer im Team ist für welche Content-Themen verantwortlich? Wie können wir die Seiten gemeinsam effektiv managen?

            

            	
                Wie gehen wir mit Budgetfragen um?

            

            	
                Woher wissen wir, ob wir erfolgreich mit unseren Inhalten arbeiten?

            

        

        Wenn die genannten Fragen ungeklärt im Raum stehen, sind die absehbaren Folgen in der Regel höchst unerfreulich:

        
            	
                Die Website wirkt unstrukturiert und wird unkoordiniert mit Inhalten vollgepackt.

            

            	
                Es wird viel unnützer Content produziert, der vielleicht einzelnen Mitarbeitern gefällt, aber nichts mit den Wünschen der Zielgruppe zu tun hat.

            

            	
                Ressourcen werden für die Erstellung von Content-Features vergeudet, die weder einen wirtschaftlichen Wert haben noch von den Nutzern beachtet, kommentiert, geteilt oder gelikt werden.

            

            	
                Das Firmenblog und die Social-Media-Aktivitäten liegen brach und werden nur sporadisch mit neuen Beiträgen/Inhalten bestückt.

            

            	
                Es gibt unzählige Landingpages, die von unterschiedlichen Leuten betextet wurden, sich inhaltlich jedoch kaum unterscheiden und daher nutzlos sind.

            

            	
                Worst Case: Der Nutzer versteht Ihre Inhalte nicht.

            

        

        Diese Liste ließe sich noch beliebig fortsetzen …

        Wenn Sie ein kleines Unternehmen vertreten, sollte es jemanden geben, der den Überblick behält und die Content-Strategie im Kopf hat. Sind Sie Einzelunternehmer: Tragen Sie sich eine fixe Zeit in Ihren Kalender ein, an der Sie Ihre Content-Strategie-Themen durchdenken und sich für die Umsetzung Zeit nehmen.

    

                    
                        
        13.2    Die Schlüsselfigur für Ihre Inhalte – der Content-Stratege

        Ich erinnere mich noch gut daran, wie vor vielen Jahren bei Amazon diskutiert wurde, welche Berufsbezeichnung die Onlineredakteure erhalten sollten, nachdem deren Aufgabengebiet erweitert worden war: Content Manager? Oder vielleicht Editor Cross-Site? Mit den Titeln in den digitalen Medien ist es ja so eine Sache – irgendwie weiß man nie so genau, welches Jobprofil sich dahinter verbirgt. Daher verwundert es kaum, dass in vielen Stellenausschreibungen eine Art Eier legende Wollmilchsau gesucht wird: Man erstellt einen riesigen Katalog von Jobanforderungen, in der Hoffnung, Kandidaten zu finden, die einen Großteil davon tatsächlich abdecken können. Nachwuchsonliner sollten sich daher von den oft absurden Profilbeschreibungen nicht abschrecken lassen. Nur Mut beim Bewerben!

        Nun haben wir es mit einem neuen Jobprofil zu tun, das wir erst einmal richtig einsortieren und verstehen müssen: mit dem des Content-Strategen, manchmal auch als Content-Marketer bezeichnet. Manch einer wird anfangs etwas skeptisch sein und denken: Na ja, das ist halt so etwas wie ein Senior Content Manager, wozu braucht man dafür einen eigenen Titel? Doch je mehr man sich mit der neuen Disziplin der strategischen Organisation von Inhalten auseinandersetzt, desto mehr versteht man, warum es sinnvoll ist, einem Content Manager einen Content-Strategen ergänzend an die Seite zu stellen: Der Stratege blickt eher aus einer Vogelperspektive auf alle Fragen zum Thema Content. Er ist dafür verantwortlich, dass die Rahmenbedingungen für das operative Managen von Inhalten im Tagesgeschäft passen und das Erreichen einer zuvor definierten, strategischen Content-Vision sichergestellt wird. Budgetfragen, Ressourcen, Coaching, Guidelines, Pläne, Analysen – das sind die Hauptdarsteller in der Welt des Content-Strategen.

        
            13.2.1    Seine Qualifikationen

            Die Position des Content-Strategen ist keine Juniorstelle. Hier ist definitiv Erfahrung gefragt – und ein profundes Wissen über digitale Kommunikation und Organisationsentwicklung, das sich der Kandidat über viele Jahre hinweg in verschiedenen Positionen erarbeitet hat. Über den Tellerrand blicken kann man nur, wenn man neben der Lektüre von Fachbüchern selbst bei unterschiedlichen operativen Content-Aufgaben mitagiert hat und versiert im Umgang mit Marketingthemen ist. Ein Content-Stratege steht täglich vor neuen Herausforderungen: Er ist Ausbilder, Mentor, Stratege, Visionär, Führungspersönlichkeit, Change-Manager, Kontrolleur, Manager und Arbeiter in einem.

            Tatsächlich handelt es sich bei ihm um eine »seltene Rasse«, wie es Kristina Halvorson ausdrückt:

            »In my experience, the content strategist is a rare breed who’s often willing and able to embrace whatever role is necessary to deliver on the promise of useful, useable content.«[ 97 ]


            Die Liste der fachlichen Qualifikationen, die er mitbringen sollte, ist lang:

            
                	
                    Projektmanagement-Know-how

                

                	
                    SEO-Kenntnisse

                

                	
                    Content-Wissen

                

                	
                    Onlinemarketing-Erfahrung

                

                	
                    Webtechnik-Grundverständnis

                

                	
                    Erfahrung im Umgang mit Webtext

                

                	
                    Webmetrics-Affinität

                

                	
                    Gespür für Design und Usability

                

                	
                    Fähigkeit zur Konzepterstellung

                

                	
                    Erfahrung im Management

                

                	
                    dieses Buch in- und auswendig können

                

            

            Doch damit nicht genug: Von einem Content-Strategen wird zudem eine Reihe von Soft Skills erwartet. Idealerweise beweist er ein ausgeprägtes Kommunikationstalent, Coaching-Kompetenz, Verhandlungsgeschick, Organisationsfähigkeit, Nutzerempathie, Geduld, Ausdauer, hohe Eigenmotivation und »Hands-on-Mentalität«. Gefragt ist ein diplomatischer, überzeugender, proaktiver, durchsetzungsstarker Teambuilder und Motivator. Er sollte gründlich und zuverlässig, mit- und vorausdenkend, vielseitig und flexibel, strukturiert und kreativ zugleich sein. Er muss gut zuhören und genau hinhören können. Nicht zuletzt braucht er starke Nerven – und eine ordentliche Portion Humor …

        
        
            13.2.2    Seine Aufgaben

            Der Allrounder kann seine Erfahrung bei folgenden Aufgaben einbringen:

            
                	
                    Begleitung und Moderation durch den Strategieentwicklungsprozess

                

                	
                    Planung, Durchführung und Zusammenfassung von quantitativen und qualitativen Audits

                

                	
                    Zusammenstellung der Content-Projektteams und Einbindung der relevanten Stakeholder in Entscheidungsprozesse

                

                	
                    Festlegung der Content-Anforderungen und Erstellung der benötigten Style-Guides

                

                	
                    Content-Qualitätssicherung und Schulung der Textmitarbeiter

                

                	
                    Umsetzung der Content-relevanten SEO-Anforderungen

                

                	
                    Erstellung von Redaktions- und Produktionsplänen

                

                	
                    Organisation, Moderation und Zusammenfassung von Content-Workshops

                

                	
                    Erstellung von Content-Konzepten

                

                	
                    Abstimmung mit der Technik und den Designern

                

                	
                    Aufsetzen eines Content-Reportings in Zusammenarbeit mit Analysten

                

                	
                    proaktive Ansprache aller Projektbeteiligten und Business-Stakeholder (intern wie extern)

                

                	
                    Hilfe bei der Auswahl von Content-Dienstleistern

                

                	
                    Budget-, Ressourcen- und Zeitplanung für die Content-Erstellung

                

                	
                    Prüfung aller Content-Ideen und -Vorschläge auf ihre Strategietauglichkeit und -konformität hin

                

                	
                    Festlegen und Einfordern von Deadlines

                

                	
                    Prüfen der Zielgruppenaktualität

                

            

        
        
            13.2.3    Intern oder extern?

            In den meisten Fällen ist es sinnvoll, einen externen Content-Strategen für ein Projekt zu beauftragen, der die Weichen für einen soliden Umgang mit Inhalten stellt. Da die Strategen oft unbequeme Entscheidungen durchsetzen und im ersten Schritt auch die Kompetenzen von einzelnen Mitarbeitern beschneiden müssen, haben Externe den Vorteil, dass sie neutral, mit etwas mehr Abstand und ohne interne politische Verstrickungen agieren können. Das gibt ihnen die Möglichkeit, auflodernde Konflikte schneller zu entschärfen. Im Tagesgeschäft können dann die Kollegen aus der Redaktion und dem Content Management übernehmen.

            Für größere Unternehmen, die mit Inhalten im großen Stil arbeiten und deren Fokus auch auf Content-basiertem Marketing liegt, kann es sich hingegen durchaus anbieten, intern eine feste Stelle für einen Strategen einzuplanen.

            Wenn Sie Ihre Content-Strategie mithilfe einer externen Agentur oder eines externen Beraters an den Start bringen, bedeutet das übrigens nicht, dass Sie auf einen internen Content-Verantwortlichen verzichten können. Die Arbeit der Agentur bzw. des Beraters muss auf Unternehmensseite kompetent mitgesteuert werden. Außerdem brauchen die externen Strategen firmeninterne Unterstützung bei der Sammlung von Informationen und der Organisation von Workshops; sie benötigen eine Inhouse-Schnittstelle zur Technik, zum Marketing, zum Controlling, zum Verkauf – zu allen Abteilungen, die beim Aufbau einer Content-Strategie mitwirken. Sie sehen: Einer muss intern die Fäden in der Hand halten und jederzeit die Content-Verantwortung innerhalb der Firma übernehmen. Die Entwicklung einer Content-Strategie ist eine herausfordernde Managementaufgabe, die man entweder ganz oder gar nicht anpacken sollte.

        
    

                    
                        
        13.3    Hat das Tagesgeschäft im Griff – der Content Manager

        Der Content Manager arbeitet eng mit dem Strategen zusammen. Während Letzterer eher planerische und organisatorische Aufgaben hat, übernimmt der Content-Manager den Job, die Inhalte operativ zu steuern und eine zeitgerechte Produktion der Inhalte sicherzustellen. Er ist dafür verantwortlich, dass der jeweilige Content den Guideline-Anforderungen entspricht, steuert die externen Dienstleister und weist die Content-Produzenten ein und an. Zudem ist er für die regelmäßige Erstellung und Verteilung eines Content-Reportings zuständig.

        Des Weiteren unterstützt er den Strategen bei der Umsetzung von Aufgaben, die im Rahmen des Projektmanagements auf Content-Seite aufschlagen, wie zum Beispiel der Bereitstellung von Test-Content, dem Testing von Tools und CMS-Anwendungen oder dem pünktlichen Einpflegen der Inhalte in die Systeme. Auch der Support beim Ausarbeiten des Content-Konzepts steht auf der To-do-Liste des Content Managers. Wenn der Stratege mit seinem Job fertig ist, übernimmt der Content Manager die Führung für die regelmäßigen Teammeetings sowie die tägliche Content-Planung und -Produktion.

    

                    
                        
        13.4    Essenziell – der gut ausgebildete Webtexter

        Text ist immer noch die wichtigste Content-Form und wird oft inhouse erstellt. Aber viele meinen, weil sie schreiben in der Schule gelernt haben, könnten sie auch texten. Vor Grafik und Video haben die meisten schon mehr Respekt und holen sich meist externe Profis dazu. Aber gute Texte zu schreiben, ist nicht einfach. In Abschnitt 27.2, »Texten fürs Web«, lesen Sie, was gute (Online-)Texte ausmacht. Gute Texter sind rar. Gute Webtexter dürfen etwas kosten. Gute Webtexter machen Ihren Content erst zum King für Ihr Business!

        Was sollte ein guter Webtexter können?

        
            	
                sprachliche Fähigkeiten

            

            	
                Freude am Texten und Verkaufen

            

            	
                technisches Verständnis – keine Angst vor Tools und Programmieren

            

            	
                Gespür für Design und Usability

            

            	
                Marketingkenntnisse

            

            	
                Empathie für die Zielgruppe

            

            	
                Interesse für die Content-Evaluierung

            

            	
                SEO-Kompetenz

            

            	
                Beherrschung verschiedenster Textformen

            

            	
                Demut vor dem Text

            

        

    

                    
                        
        13.5    Mit ihm halten Sie Kurs – der Content-Controller

        Fakten, Fakten, Fakten: Wie Sie in Kapitel 12, »Content-Strategie-Controlling«, gelernt haben, wird der Umgang mit Content ohne ein fundiertes Wissen über die Performance der Inhalte zum reinen Spekulationsgeschäft. Mit anderen Worten: Sie brauchen definitiv jemanden, der sich darum kümmert. In den wenigsten Unternehmen wird Content vernünftig getrackt und bewertet. Ein guter Controller spielt sein Gehalt mit den Früchten seiner Analysen locker wieder ein, also sparen Sie nicht an dieser Investition, und bauen Sie grundsätzlich eine solide Content-Analyse in Ihrem Unternehmen auf.

        Im Internet kann man an vielen Erfolgsstrippen ziehen – man muss sie nur kennen. Ihr Content-Controller sagt Ihnen, wo Kunden abspringen, wo sie verweilen, was geklickt, kommentiert oder gelikt wird. Er identifiziert Inhalte, die starke Umsatztreiber sind, und stellt im Rahmen von Testings fest, mit welchen Maßnahmen Ihr Webbusiness noch erfolgreicher werden kann. Gönnen Sie sich daher einen solchen »Zahlenmenschen«, und bringen Sie Ihr Geschäft dank seiner Unterstützung auf einen besseren Weg.

    

                    
                        
        13.6    Schnittstellen – das erweiterte Team zum Erfolg

        Ein guter Content-Stratege ist immer unterwegs – in Gesprächen mit Stakeholdern, in Workshops, im Austausch mit anderen Fachabteilungen oder externen Dienstleistern. Er hält das Geflecht der Stakeholder zusammen und führt es in die richtige Richtung.

        
            13.6.1    Die Technik

            Redaktionstools, CMS-Anpassungen, SEO-relevante Website-Änderungen: Bei digitalem Content kommt man nicht an der IT vorbei. Das gilt auch für einen Content-Strategen. Für seine Konzeptarbeit sollte er vorab den Austausch mit den Kollegen aus der Produktion suchen und eventuelle Projektstolpersteine beseitigen. Während der Programmierungsphase und nach dem Launch muss er sicherstellen, dass alle Anpassungen und Änderungen, die für die neuen Content-Anforderungen notwendig waren, auch wirklich umgesetzt wurden. Außerdem braucht er die Technikkollegen, um Content-Testszenarien zu planen und durchzuführen.

        
        
            13.6.2    Der Projektleiter

            Die meisten (Web-)Projekte sind stark »technikgetrieben«. Der Content-Stratege muss ab Start eine starke Rolle im Projektteam einnehmen, den Projektleiter auf die Wichtigkeit der Content-Anforderungen hinweisen und ihn für das Content-Strategie-Thema sensibilisieren. Die Planung der Website-Inhalte darf nicht erst am Ende eines Projekts in Angriff genommen werden, sondern muss am Anfang stehen. Das gilt es beim Projektleiter einzufordern und durchzusetzen.

        
        
            13.6.3    Der Webdesigner und UI-Experte

            Der Content-Stratege hat die Aufgabe, dem Designer sowie den UI-Experten (User Interface) die Relevanz von Textinhalten und Content-Elementen für die Seiten zu erläutern und die jeweiligen Anforderungen klar und transparent darzustellen. In der Entwicklungsphase sollte er eng mit diesen Kollegen zusammenarbeiten, um zu verhindern, dass das Design am Ende die alleinige Oberhand behält und essenzielle Content-Anweisungen unter den Tisch fallen.

        
        
            13.6.4    Das Marketing

            Die Kollegen aus dem Marketing sollten sich im Idealfall nicht um die Content-Themen im Tagesgeschäft kümmern. Dafür liegen bei ihnen schon genügend andere Aufgaben auf dem Schreibtisch. Der Content-Stratege ist Sprachrohr und Mittler zwischen Redaktion und Marketing; er darf sein Veto einlegen, wenn geplante Content-Marketing-Maßnahmen nicht mit der erarbeiteten Strategie konform gehen. Zudem bezieht er das Marketing in alle Abstimmungsprozesse mit ein und stellt sicher, dass auch Offlinemarketing-Maßnahmen sinnvoll auf der Website eingebunden werden.

        
        
            13.6.5    Der Social Media Manager

            Der Social Media Manager ist ein wichtiger Impulsgeber und Zielgruppeninformant. Er steht den Kunden und Nutzern näher als jeder andere Kollege. Daher sollte sich der Content-Stratege regelmäßig mit ihm austauschen und ihn bei Content-Workshops in jedem Fall als Teilnehmer einplanen.

        
        
            13.6.6    Der B2B-/B2C-Produktmanager

            Von den Kollegen aus dem Produktmanagement bekommt der Content-Stratege das nötige Produkt- und Themen-Know-how für die Entwicklung einer wirtschaftlich orientierten Content-Strategie. Sie sind die Wissensquelle, mit der er sich intensiv austauschen sollte, um die betreffenden Inhalte kompetent und zielführend konzipieren zu können. Die Produktmanager sollten in jedem Fall auch an einem Content-Workshop teilnehmen.

        
        
            13.6.7    Die externen Dienstleister

            Der Content-Stratege spielt eine maßgebliche Rolle bei der Agenturauswahl. Er ist außerdem für das Erstellen von Briefings und die Einführung in vorhandene Guidelines verantwortlich.

        
        
            13.6.8    Die SEO-Ansprechpartner

            Mit dem SEO-Kollegen bespricht der Content-Stratege die aktuellen SEO-Analyseergebnisse. Ebenso diskutiert er mit ihm, welche Content-Maßnahmen notwendig sind, um die Sichtbarkeit im Web weiter zu erhöhen und einzelne Rankings besser zu pushen. Anhand der Backlink-Analyse, die der SEO-Experte zur Verfügung stellt, wird auch deutlich, welche Linkpartner durch den aktuellen Content angezogen werden.

        
        
            13.6.9    Das Topmanagement

            Alle behaupten: »Content is king!« Aber kaum einer will konsequent danach handeln, und im Management herrscht oft noch ein mangelndes Verständnis dafür, dass man Ressourcen und Budgets für Content freischaufeln muss, wenn man ein effizientes Webbusiness aufbauen möchte. Diese Überzeugungsarbeit darf der Content-Stratege leisten: Er muss die entsprechenden Fakten und Argumente auf den Tisch legen, die das Content-Herz der Geschäftsleitung öffnen. Daher darf er auch keine Scheu davor haben, der Geschäftsleitung – falls nötig – in Content-Fragen auch ab und an zu widersprechen.

        
        
            13.6.10    Die Themenexperten

            Wenn Sie Produkte oder die Dienstleistungen in Ihrem Unternehmen vorstellen, brauchen Sie oft die Experten in Ihrem Haus. Ich habe jahrelang mit Wissenschaftlern zusammengearbeitet und ihre Forschungsprojekte der Öffentlichkeit vorgestellt. Die Sprache innerhalb der Wissenschafts-Community ist eine ganz andere, als wenn ich Projekte für potenzielle Studierende beschreibe. Dafür musste ich diese Fachexperten sensibilisieren. Und was man auch nicht vergessen darf: Für sie sind Content-Agenden oft eine Zusatzaufgabe und werden deshalb gerne liegen gelassen. Damit die Zusammenarbeit zwischen den Themenexperten und Ihnen als Content-Experten funktioniert, können Sie es mit der Methode des Pair Writings probieren.

            
                Tipp: Pair Writing

                Beim Pair Writing sitzen Sie zu zweit vor einem Bildschirm und verfassen den Text gemeinsam. Das ist viel effektiver, als Dokumente per E-Mail hin und her zu senden. Die Methode ist auch konfliktfreier, weil sofort unterschiedliche Auffassungen über die Textgestaltung ausdiskutiert und erklärt werden können. Sie finden gemeinsam Kompromisse.

                Sie können als Schreiber in die Rolle der Zielgruppe schlüpfen und Fragen aus derer Sicht stellen.

                Wenn die Erklärungen der Themenexperten zu kompliziert oder nicht auf den Punkt kommen, dann fragen Sie einfach: »Ich verstehe es nicht, hilf mir, es zu verstehen.« Wer erklärt einem geneigten Zuhörer nicht gerne sein Lieblingsthema? Irgendwann sind Sie an dem Punkt, an dem Sie gemeinsam das Essenzielle für die Zielgruppe herausgearbeitet haben.

                Um die Zeit effizient zu nutzen, bereiten Sie sich vor, erstellen Sie bereits die Struktur des Textes, und schreiben Sie Fragen an den Experten auf.

                Die Themenexperten haben ein Auge darauf, dass Texte inhaltlich richtig sind. Sie hingegen sind Experte für die Zielgruppe und deren Bedürfnisse, die Sie den Themenexperten näherbringen. Gemeinsam schaffen Sie Verständnis für die jeweiligen Anforderungen des anderen.

            

        
        
            13.6.11    Rollen für agiles Arbeiten

            In Kapitel 15, »Agiles Arbeiten in der Content-Strategie«, stelle ich Ihnen agiles Arbeiten vor. Wenn Sie diese Methoden in Ihrem Unternehmen etablieren wollen, dann hilft Ihnen ein Agile Coach dabei. Ein agiles System hat verschiedene definierte Rollen, die Sie dann ebenfalls in Ihrem Team brauchen.

        
    

                    
                        
        13.7    Fazit

        Eine solide Content-Abteilung erleichtert Ihnen viele Arbeitsprozesse im Tagesgeschäft. Sie unterstützt Sie dabei, kostengünstige, relevante Inhalte zu produzieren und Ihr positives Firmenimage dank der hohen Content-Qualität nachhaltig auf- und auszubauen.

        Rüsten Sie Ihre Firma also mit qualifizierten Mitarbeitern aus, damit Ihre Content-Strategie von Erfolg gekrönt wird und Sie alle anstehenden Content-Maßnahmen erfolgreich stemmen können – und um zu verhindern, dass die Konkurrenz in Sachen Content an Ihnen vorbeizieht! Werden Sie selbst zum Content-Missionar, und hauchen Sie der Königsdisziplin in Ihrem Unternehmen neues Leben ein:

        »Stand up for your strategy, and, over time, your colleagues will too.« Meghan Casey[ 98 ]


    

                    
                        14    Customer Experience
»Customer experience is the new marketing.« 
– Steve Cannon, CEO of Mercedes Benz USA[ 99 ]
Ob es Ihnen gelingt, Kunden zu gewinnen, sie zu binden und zu Botschaftern zu machen, hängt viel mit den Erfahrungen zusammen, die diese mit dem Unternehmen oder der Marke im Laufe der Zeit machen. Kunden sind bereits gut informiert, bevor sie sich für den Kauf entscheiden. Bis zu diesem Zeitpunkt gab es schon einige Berührungspunkte oder Touchpoints, an denen sich potenzielle Kunden ein Bild gemacht haben. Wenn Ihre Zielgruppe laufend gute Erlebnisse mit Ihrem Unternehmen hat, dann ist das Ihr Wettbewerbsvorteil.

        14.1    Touchpoint Management

        In Zusammenhang mit der Customer Journey (siehe Abschnitt 3.3.3) und der Content-Planung (siehe Abschnitt 9.2.1) sind wir schon auf die Touchpoints zu sprechen gekommen. Es sind die Berührungspunkte der Kunden mit dem Unternehmen.

        In Abbildung 14.1 sehen Sie mögliche Berührungspunkte entlang der einzelnen Stationen in einer Customer Journey: Die Kaufphase gliedert sich in die Stationen Bedarf feststellen, Suche nach Lösungen, Bewusstsein für ein bestimmtes Produkt, Bewertung des Produkts bis zur Auswahl.

        Der Übergang von Kaufphase zur Besitzphase ist der Kauf, die Beschaffung. Für viele Unternehmen ist hier Schluss. Sie machen sich keine weiteren Gedanken, wie es dem Kunden nach dem Kauf mit seinem Produkt geht. Aber gerade das Auspacken und die erste Inbetriebnahme sind für viele Kunden noch ein aufregender Moment.

        Nach dem Verwenden verliebt man sich in das Produkt. Man wird zum Fürsprecher, verteidigt es, zeigt es anderen und empfiehlt es gerne weiter, persönlich oder über Social Media.

        [image: Verschiedene Touchpoints entlang der Customer Journey, Quelle: https://www.zielbar.de/magazin/redaktion-content-marketing-tipps-11965]

        Abbildung 14.1    Verschiedene Touchpoints entlang der Customer Journey, Quelle: https://www.zielbar.de/magazin/redaktion-content-marketing-tipps-11965

        Bieten Sie an diesen Kontaktpunkten relevanten Content, der sich in seiner Markenbotschaft nicht widerspricht. Das führt sonst zu Irritationen und Vertrauensverlust.

        Manche dieser Schnittstellen zu den Kunden können Sie nicht direkt kontrollieren, etwa Gespräche in Social Media. Sie können nur gute Produkte und Dienstleistungen anbieten, sodass man Ihr Unternehmen gerne weiterempfiehlt. Und das Weiterempfehlen können Sie durch leicht zugänglichen, guten und hilfreichen Content unterstützen. Natürlich können Sie auch teilnehmen an den Gesprächen und in den Dialog mit Ihren Kunden treten, aber bitte nicht werblich.

        Nur, wenn Sie alle Berührungspunkte im Auge haben, können Sie den Kunden eine umfassende gute Erfahrung mit Ihrem Unternehmen ermöglichen. Das Zusammenspiel der unterschiedlichen Abteilungen ist essenziell. Und wieder hören Sie meinen Aufruf: Nieder mit den Abteilungssilos!

        Wie gehen Sie jetzt am besten vor, um eine einheitliche Customer Experience zu ermöglichen?

        
            	
                Machen Sie eine Inventur. Listen Sie alle Touchpoints auf, über die ein Kunde mit Ihnen in Kontakt treten könnte, und ich meine wirklich alle. Lassen Sie sich von Abbildung 14.1 inspirieren. Welche Berührungspunkte wurden bei Ihren Nachforschungen zur Customer Journey genannt? Auf welchen Onlineplattformen wird über Ihre Produkte geredet?

            

            	
                Finden Sie heraus, welche Programme an den verschiedenen Touchpoints Daten sammeln, die Rückschlüsse über die Kundenerfahrungen geben können. Und es bleibt Ihnen immer noch die gute alte Kundenbefragung.

            

        

        Beschäftigen Sie sich nicht nur mit den Touchpoints, die Sie bereits anbieten. Finden Sie auch jene Schnittstellen, die Ihre Zielgruppe gerne hätte, die Sie aber noch nicht bedienen. Der »Salesforces’ State of the connected Customer Report«[ 100 ] zeigt zum Beispiel auf, das mobile Kommunikation in B2B durchaus relevant ist, aber im Service noch wenig angeboten wird. Das ist eine verpasste Chance:

        
            	
                71% der Geschäftskunden sagen, dass es »absolut wichtig« oder »sehr wichtig« ist, Produkt- und Kundensupport und -service über ihre mobilen Geräte zu erhalten.

            

            	
                In vielen Kundendienstabteilungen bleibt der mobile Kundendienst jedoch weiterhin zurück. Tools wie In-App-Messaging und Videochat bleiben eher Ausreißer als die Norm für die meisten Unternehmen.

            

        

        
            Tipp: Touchpoint Handy

            Die Kommunikation über das Mobiltelefon ist eine sehr persönliche und nahe Kommunikation. Zugang bekommen nur die, denen auch wirklich vertraut wird oder wo der Mehrwert deutlich erkennbar ist. Aber manche Informationen dürfen über WhatsApp oder SMS an die Nutzer gerichtet werden. Beachten Sie dabei Folgendes:

            
                	
                    Der Content muss relevant und im höchsten Grad auf die persönlichen Bedürfnisse ausgerichtet sein.

                

                	
                    Da die Unternehmen die Nutzer jederzeit kontaktieren können, sind sie sehr sensibilisiert für die Inhalte, mit denen sie angesprochen werden.

                

                	
                    Die Device-übergreifende Synchronisierung von Kundendaten und deren intelligenten Einsatz innerhalb der Customer Journey muss funktionieren.

                

                	
                    Sie brauchen eine auf Smartphones ausgerichtete Usability, die dem Kunden den nahtlosen und einfachen Übergang zwischen unterschiedlichen Devices ermöglicht.

                

            

        

        Befragen Sie Ihre Kunden, gehen Sie mit ihnen ihre Customer Journey durch. Wo erwähnen sie, dass sie nach Ihrem Unternehmen gesucht haben (zum Beispiel Facebook), aber Sie dort nicht präsent waren? Entscheiden Sie dann anhand Ihrer Strategie, ob Sie diesen Kanal anbieten möchten und können. Wenn Sie den Kanal nicht nutzen möchten, ist das auch in Ordnung. Aber treffen Sie diese Entscheidung bewusst aufgrund einer guten Informationsbasis.

        
            Beispiel: Bots als Service-Touchpoint – WienBot

            Standardanfragen von Kunden können auch von Chatbots erledigt werden. Gibt es einen klaren, standardisierten Ablauf des Gesprächs mit einfachen Ja/Nein- oder Wenn-dann-Pfaden, können Bots rund um die Uhr zur Verfügung stehen. Damit sind sie eine großartige Unterstützung im Service. Doch wenn sie nicht funktionieren, sind die Nutzer schnell frustriert.

            Die Stadt Wien hat sich mit dem WienBot einen digitalen Assistenten eingerichtet (www.wien.gv.at/bot). Er entstand aus dem Content-Strategie-Projekt für wien.at. Die beiden Projekte stützen sich gegenseitig. Aus den Fragen an den Bot werden Verbesserung der Site wien.at bezüglich Inhalte und Struktur abgeleitet. Er hilft auch, die Nutzerbedürfnisse besser zu verstehen.

            Den Bot gibt es als App, im Facebook Messenger und als Webversion. Über ihn können Hunderte verschiedene Fragen beantwortet werden, darunter die meistgenutzten bzw. -gesuchten Inhalte auf wien.at (etwa Abbildung 14.2).

            [image: Antworten des WienBots im Facebook Messenger, wenn man nach einem neuen Pass fragt (Screenshot Handy vom 11.01.2019)]

            Abbildung 14.2    Antworten des WienBots im Facebook Messenger, wenn man nach einem neuen Pass fragt (Screenshot Handy vom 11.01.2019)

            In der App spricht er mit »Wiener Stimme«. Antworten aus dem Bot werden auch in der Suche auf wien.at angezeigt.

            Der Bot hilft auf vielerlei Art:

            
                	
                    Sie können ihn nach Parkgebühren und Eintrittspreisen, Öffnungszeiten und Veranstaltungen fragen.

                

                	
                    Man kann sich von ihm die nächsten Trinkbrunnen oder Müllsammelstellen im Stadtplan anzeigen lassen.

                

                	
                    Er hilft, den schnellsten Weg in den Wiener Prater zu finden, und gibt an, wann die nächste U-Bahn fährt.

                

            

            Dem Projektteam war es wichtig, dass der Bot immer eine Antwort liefern soll, mindestens einen Link zur Suche auf wien.at mit den entsprechenden Suchergebnissen. Das illustriert das Beispiel aus Abbildung 14.2 recht eindrucksvoll. Der Bot hat Humor (siehe Abbildung 14.3) spricht Deutsch, aber es wird ihm vermehrt Wienerisch beigebracht.

            [image: Der WienBot zeigt Humor bei persönlichen Fragen (Screenshot Handy vom 07.05.2019).]

            Abbildung 14.3    Der WienBot zeigt Humor bei persönlichen Fragen (Screenshot Handy vom 07.05.2019).

            Für das sechsköpfige Team ist die Herausforderung weniger die Technik als der Content. Es ist schwierig, die Antworten auf den Punkt zu bringen (in zwei bis drei Sätzen). Das ist viel Arbeit, es lohnt sich aber auch für die Website – und für die User Experience.

            Derzeit werden die Antworten noch händisch eingegeben. Wenn es die Inhalte in strukturierter Form geben würde, dann könnte hier automatisiert gearbeitet werden. Aber viele Daten stammen aus verschiedenen Quellen, die nicht an einem Speicherort liegen, wie zum Beispiel die Öffnungszeiten der verschiedenen Bäder in Wien.

        

        Beschäftigen Sie sich also eingehend damit, wo die Zielgruppen auf Ihr Unternehmen stoßen können und wie sie dort empfangen werden. An den entsprechenden Touchpoints können Sie neben gutem Content mit Personalisierung punkten, die den Leuten eine positive Erfahrung beschert.

    

                    
                        
        14.2    Personalisierung – werden Sie persönlich

        Personalisierung von Content geht inzwischen über die namentliche Ansprache in E-Mails hinaus. Der Onlineriese Amazon hat es schon vor Langem vorgemacht: »Personen, die dieses Buch gekauft haben, haben auch diese Bücher gekauft.« Mein persönliches Verhängnis, ich konnte dann Stunden damit verbringen, mir die ganzen Vorschläge anzusehen.

        Hier ein paar interessante Zahlen zu Personalisierung von Content, unter anderem von Forrester, McKinsey und Gartner aggregiert:[ 101 ]

        
            	
                75% der Nutzer bevorzugen personalisierte Inhalte.

            

            	
                Nutzer bewerten Content zu 33% aufgrund der Relevanz (wichtiger ist mit 42% nur die Qualität als solche).

            

            	
                78% der Kunden kaufen eher wieder, wenn sie personalisierte Angebote erhalten.

            

            	
                Die Kaufwahrscheinlichkeit bei Nutzern, die personalisierte Inhalte erhalten, liegt um 34% höher.

            

        

        Im Onlinehandel punkten Sie mit personalisierten Call-to-Actions. Kunden ist das personalisierte Kauferlebnis sogar wichtiger als der Preis.

        Mittlerweile ermöglicht es die vorhandene Technik, die Personalisierung individueller zu gestalten. Sie können ganze Webseiten für jeden Nutzer anders aussehen lassen, und das nicht nur auf Basis des Verhaltens von anderen, ähnlichen Personen, wie im oben genannten Beispiel der Kaufvorschläge im Onlinehandel. Sie können die Inhalte vom Verhalten jedes einzelnen Nutzers individuell ableiten.

        Mit Programmen, die mit Machine Learning arbeiten, können Sie personalisierten Content über die Website punktgenau ausspielen. Auf Basis der gesammelten Daten über das Nutzerverhalten erstellt die künstliche Intelligenz ein Nutzerprofil als Grundlage für den passenden Content. Gleichzeitig misst das System fortwährend den Erfolg der einzelnen Content-Formate und optimiert aus den Ergebnissen die weitere Strategie.

        Stellen Sie sich vor, Sie informieren sich über ein Gartenhaus auf der Website eines Baumarktes. Sie treffen nicht gleich eine Entscheidung, sondern wollen das noch besprechen. Wenn Sie das nächste Mal auf die Website kommen, erkennt das die Site (anhand der gesetzten Cookies). Ihnen werden jetzt nicht nur das Gartenhaus, sondern auch Gartengeräte und Blogbeiträge zu Gartengestaltung angezeigt, Dinge, von denen die künstliche Intelligenz annimmt, sie könnten Sie auch interessieren.

        
            Einsatz von künstlicher Intelligenz im Webshop

            Die Basis für künstliche Intelligenz in einem Webshop bilden drei Elemente:

            
                	
                    Machine-Learning-Einheit

                

                	
                    semantische Intelligenz (um Zusammenhänge zwischen Produkten und Handlungen zu verstehen)

                

                	
                    Mind-Modelling (um neuronale Entscheidungsprozesse unterschiedlicher Menschen zu begreifen)

                

            

            Damit soll der Kunde Produkte entdecken, die zum ihm passen. Gleichzeitig soll er durch den Kaufprozess geführt werden.

            Gestartet wird mit erstellten Personas, diese werden im System laufend untersucht. Das intelligente Tool testet laufend, um aus den Reaktionen der Nutzer zu lernen. So werden die Personas dynamisch weiterentwickelt. Oder, es werden neue Personas erstellt.

            Auch Landingpages können automatisch für die Persona passend erstellt werden.

            Es lassen sich auch Prognosen für das Sortiment erstellen: Das Tool erkennt anhand des Verhaltens, ob der Artikel noch interessant für Kunden ist.

            Ein Richtwert für den Einsatz von Machine Learning für Händler: Ab 5.000 Produkten und einem Umsatz von 500.000 € hat der Algorithmus genügend Daten.[ 102 ]

        

        Googles Senior Vice President of Ads & Commerce, Sridhar Ramaswamy, sagt zu Personalisierung:

        »Ein besseres Verständnis der Verbraucher, gepaart mit intelligenter Automatisierung, wird die Personalisierung im großen Maßstab ermöglichen.«[ 103 ] 


        Die Buchungsplattform Airbnb arbeitet sogar mit Machine Learning in Echtzeit.[ 104 ] Die personalisierten Unterkunftsvorschläge basieren nicht nur auf dem vergangenen Suchverhalten. Ziel ist es, dem Gast mehr Einträge zu zeigen, die denen ähneln, die er seit dem Start der Suchsitzung gemocht hat. Mehr als 100 Signale werden verwendet, um zu entscheiden, wie ein bestimmter Eintrag auf der Suchseite platziert wird.

        Aber noch sind nicht alle so weit. Der Adobe Digital Trends Report 2018[ 105 ] zeigt:

        
            	
                Nur 2% der befragten Unternehmen nutzen künstliche Intelligenz, um begeisternde Kundenerlebnisse zu realisieren, obwohl die Optimierung der Customer Experience bei den weltweiten Marketern auch 2018 oberste Priorität hatte.

            

            	
                Hindernisse: Fehlendes Know-how (41%) und mangelnde Ressourcen (38%) nennen die Umfrageteilnehmer als Hauptgründe für den unzureichenden KI-Einsatz, außerdem heterogene IT-Systeme, denn in jedem zweiten Unternehmen wird mit unterschiedlichen, nicht vernetzten Technologien gearbeitet.

            

        

    

                    
                        
        14.3    Usability und Barrierefreiheit

        Die einfache Bedienung und Navigation in Apps und auf Websites ist eine wichtige Voraussetzung für eine gute User Experience. Bietet die Konkurrenz eine übersichtlichere Alternative, sind die potenziellen Kunden weg. Oder was hilft Ihnen die tollste Landingpage zur Lead-Generierung mit einem PDF-Download – und dann ist das Formular so mühsam zu befüllen, dass niemand seine Kontaktdaten hinterlässt. Damit ist die ganze investierte Arbeit in Landingpage und PDF-Erstellung umsonst. Vielleicht haben Sie die Landingpage auch noch beworben? Das ist wie Geld zu verbrennen.

        Eine unangenehme Erfahrung hat man auch mit Apps oder Websites, die nicht schnell auf Tippen oder Klicken reagieren. Oder wenn sie sich nicht problemlos scrollen lassen. Und vergessen Sie nicht: Negative Erfahrungen an einem Touchpoint haben Einfluss auf die Markenwahrnehmung. Sie können die Bedienbarkeit, sprich Usability, Ihrer Apps und Website einfach mit der Thinking-Aloud-Methode testen (siehe Abschnitt 3.3.4).

        Wenn die Argumente Mitbewerber, Image und Geldverschwendung noch nicht reichen: Auch Google freut sich über Seiten, die eine gute Usability haben. Das inkludiert auch die Menge an Content: Weniger ist mehr, lautet die Devise.

        Die Ladezeiten von Webseiten sind ebenfalls ein Punkt, der sowohl die Kundenerfahrung als auch das Google-Ranking beeinflusst: je schneller, desto besser. Und bedenken Sie das subjektive Zeitempfinden: Wenn gerade die Waschmaschine überläuft, ist selbst die schnelle Ladezeit der Kundenserviceseite unendlich lang. Berücksichtigen Sie das, wenn Sie Content entlang der Customer Journey entwickeln.

        Vergessen Sie nicht, dass auch das Leseerlebnis eine Auswirkung auf die gesamte Experience hat. Texte, die gut strukturiert sind, in denen man sich schnell zurechtfindet, sind ein Genuss. Wenn sie dann auch noch leicht zu konsumieren sind, weil komplizierte Schachtelsätze oder Fremdwörter einfach weggelassen wurden, dann können Sie die positive Wahrnehmung noch steigern. Sie unterstützen damit aber auch Personen, die die Sprache nicht so gut beherrschen, und machen Ihren Content damit wieder einer weiteren Zielgruppe zugänglich. (Mehr zur Gestaltung von Texten finden Sie in Abschnitt 27.2.2, »Webtext und Usability«.)

        Wenn Sie die Usability für die Website durchdenken, dann berücksichtigen Sie auch die große Anzahl an Personen, die in ihren digitalen Möglichkeiten durch körperliche Beeinträchtigungen eingeschränkt werden. Das muss jetzt gar keine dauerhafte Situation sein. Wenn Sie mit dem Auto unterwegs sind, wollen Sie sich den Text von Ihrem Smartphone vorlesen lassen. Dann stellt das dieselben Anforderungen an einen Text, wie Lesehilfen für Sehbeeinträchtigte.

        Manche Unternehmen zögern, ihre Inhalte barrierefrei zu gestalten, obwohl Barrierefreiheit in bestimmten Bereichen gesetzlich verankert ist und von der UN-Behindertenrechtskonvention als Recht definiert wurde. Was Unternehmen dabei meist übersehen: die barrierefreie Variante ist gleichzeitig eine sehr nutzerfreundliche Variante und daher ein Zugewinn für die Customer Experience. Das Ziel eines Unternehmens ist es doch, seine Inhalte so vielen Menschen seiner Zielgruppe wie möglich zugänglich zu machen. Prüfen Sie Ihre Website oder Ihr PDF einmal auf Barrierefreiheit, also gute Usability.

        Informationen, wie Sie Ihre digitalen Formate auf Barrierefreiheit testen können, finden Sie zum Beispiel bei der Bundesfachstelle für Barrierefreiheit[ 106 ] oder bei der internationalen Web Accessibility Initiative (W3C) in englischer Sprache.[ 107 ] Siteimprove (siteimprove.com) ist ein Tool, um Websites zu verbessern, inklusive Accessibility-Check und Verbesserungsvorschlägen.

        Damit Ihr Content für körperlich oder situationsbedingt beeinträchtigte Personen zur Verfügung steht, können Sie ihn in alternativen Formaten anbieten.

        
            Textalternativen für Bilder, Video- und Audio-Content

            Der Alt-Text bei Bildern ist gleichzeitig ein Sicherheitsnetz, falls der Browser (oder die E-Mail) das Bild nicht darstellen kann. Die im Metadaten-Feld Alt-Text hinterlegte Beschreibung wird trotzdem angezeigt. Das ist auch der Text, den Screenreader vorlesen. Beschreiben Sie den Inhalt, der für den Kontext notwendig ist.

            Bei Visualisierungen von Daten hinterlegen Sie einfach die Daten im Alt-Text. Bei Infografiken, die einen Erzählwert haben, können Sie auch den Text erzählend schreiben.

            Bei Twitter gibt es die Einstellung Bildbeschreibung erfassen[ 108 ], um Bilder zugänglich zu machen. Bei Instagram finden Sie unter Erweiterte Einstellungen[ 109 ] die Möglichkeit, Alt-Texte hinzuzufügen, bevor Sie ein Bild posten. Auch für SEO und den Instagram-Algorithmus ist der Alt-Text eine Hilfe, um das Bild besser zu verstehen.

        

        Laut Statista leben in Deutschland rund 350.000 Personen mit Sehbehinderung oder Blindheit.[ 110 ] Genauso leben hier ca. 80.000 Gehörlose und ca. 16 Millionen Schwerhörige.[ 111 ] Wollen Sie diese wirklich als Ihre Kunden ausschließen?

        
            Transkripte von Video und Audio

            Wenn Sie Video- und Audioformate transkribieren, erreichen Sie auch die Personen, die lieber Texte scannen oder gezielt nach Inhalten suchen. Sie punkten mit Transkriptionen auch bei den Suchmaschinen.

            Strukturieren Sie den Text mit Überschriften und Aufzählungen, das macht es noch leichter, sich zurechtzufinden.

        

        
            Untertitel und Audiobeschreibung

            Untertitel sind die eingeblendeten Textzeilen in Videos, die das gesprochene Wort wiedergeben. Die Audiobeschreibung gibt noch zusätzlich Informationen zu relevanten Geräuschen, zum Beispiel bedrohliche Musik, eine Tür fällt ins Schloss, …

            Videos zu untertiteln ist in Social Media wichtig. 85% der Nutzer auf Facebook drehen die Videos auf stumm.[ 112 ] Und Google indexiert die Untertitel bei YouTube, damit sind sie auch SEO-relevant.

        

        Sie wünschen sich mehr Reichweite? Wollen der Konkurrenz voraus sein? Dann bieten Sie inklusiven Content an.

    

                    
                        
        14.4    Fazit

        Von den Touchpoints aus zu denken ist ein sehr nutzerzentrierter Ansatz. Die Geduld und die Aufmerksamkeitspannen der Nutzer sind gering. Daher muss alles passen und relativ schnell gehen. Es wäre doch schade, wenn Sie einen Kunden unnötig an einem Touchpoint verlieren, nur weil er sich nicht zurechtfindet oder weil der Button nicht funktioniert.

        Personalisierung bedeutet, individuellen Content zur Verfügung zu stellen. Das bedeutet auch, die richtigen Prozesse und technischen Strukturen dafür aufzubauen: Content-Modelle anzufertigen, in einem passenden CMS abzubilden und Content-Bausteine entsprechend zu entwickeln (siehe Abschnitt 11.4, »Content strukturieren«).

        Barrierefreiheit hat nicht unbedingt etwas mit CSR (Coporate Social Responsibility) zu tun. Sie erhöhen die Usability in verschiedenen Lebenslagen und Bedürfnissen – von gesunden wie beeinträchtigten Personen gleichermaßen. Oder würden Sie nur wegen der Sehbeeinträchtigung aufgrund einer Augenerkrankung aus dem digitalen Leben ausgeschlossen werden wollen?

    

                    
                        15    Agiles Arbeiten in der Content-Strategie
Einfach nur flexibel auf Situationen zu reagieren ist noch kein agiles Arbeiten. Agiles Arbeiten ist ein Mindset und hat ein klar definiertes Regelwerk und fixe Rituale. Gerade diese Struktur macht es so erfolgreich.
Wir leben in einem dynamischen Business-Umfeld, geprägt von wachsender Komplexität und Unsicherheit. Vor den 1990er Jahren gab es rund acht Kanäle, mit denen ein Unternehmen seine Zielgruppen erreicht hat: Fax, Telefon, Mailings, Events, TV, Radio, Zeitungen/Magazine und Plakate. Heute müssen Unternehmen zusätzlich auswählen aus einer unüberschaubaren Anzahl an Social-Media-Plattformen, Websites, Messenger und mobilen Anwendungen.
Dynamisch ist auch das Verhalten der Zielgruppen. Waren 2013 noch 90% der 14‐ bis 19-jährigen Onliner auf Facebook, zeigt die Statistik 2017 nur mehr 61%.[ 113 ] Business- und Marketingpläne, die über 5 Jahre laufen, sind an solchen Entwicklungen vorbei geplant. Passt sich das Unternehmen nicht schnell genug an, arbeitet es am Zielmarkt vorbei.
In der heutigen Multichannel-Welt haben Unternehmen nicht mehr den Luxus, Monate damit zu verbringen, große Projekte zu erstellen. Sie müssen innovativ sein, spontan produzieren und sofort auf Marktstörungen reagieren. Als Folge haben einige Organisationen begonnen, agile Prinzipien und Praktiken zu übernehmen, um die Komplexität zu managen, die Wettbewerbsfähigkeit zu verbessern und ihre Arbeitsabläufe zu visualisieren.
Ursprünglich kommt das agile Projektmanagement aus der Softwareentwicklung. Inzwischen ist dieser Ansatz im Content- und Marketingbereich angekommen. Die Marketingstrategie-Berater CMG Partners haben in einer qualitativen Studie agiles Marketing untersucht. Die Studie zeigt, dass Marketingabteilungen, die sich selbst als agil betrachten, dreimal häufiger ihren Marktanteil vergrößern. Sie verstehen, dass zur Erreichung von Agilität ihre Organisation datengesteuert, kundenorientiert, ständig priorisierend und schnell entscheidungsfähig sein muss.[ 114 ]

        15.1    Agil heißt flexibel, aber nicht planlos

        Agiles Arbeiten steht für eine Projektplanung und -umsetzung in kleinen Schritten. Große Brocken aus der klassischen Projektplanung werden in kleine Häppchen geteilt.

        Sie wollen zum Beispiel ein Produkt über mehrere Kanäle bewerben. Nach der klassischen Wasserfall-Methode gibt es zuerst eine Konzeptphase: Ziel, Zielgruppe, Kanäle und Ansprache werden festgelegt. Dann werden verschiedene Content-Formate für die festgelegten Kanäle designt. Nach der Überarbeitung und Freigabe werden auf Facebook, Instagram, in Zeitschriften und auf der Website die verschiedenen Werbeformate gleichzeitig veröffentlicht. Von Planung bis Veröffentlichung vergehen da schon einige Wochen. Am Ende werden (vielleicht) die Ergebnisse und die Performance gemessen und die Erkenntnisse fließen (vielleicht) in die nächste Kampagnenplanung ein.

        [image: Agile Vorgehensweise im Vergleich zur klassischen Wasserfall-Projektplanung]

        Abbildung 15.1    Agile Vorgehensweise im Vergleich zur klassischen Wasserfall-Projektplanung

        Bei einer agilen Herangehensweise können Sie mit einem Teilprojekt starten, wie der Bewerbung auf Facebook. Sie gestalten ein Sujet, am besten gleich mit verschiedenen Bildern und Texten. Diese sind schnell freigegeben. Während der Bewerbungsphase auf Facebook prüfen Sie mit A/B-Testing die Performance der verschiedenen Bild-Text-Kombinationen und lernen, welche bei der Zielgruppe am besten ankommen. Mit diesem Wissen planen Sie die Formate für den nächsten Kanal und optimieren jedes Mal mit den neu gewonnen Erkenntnissen die Kampagne. Abbildung 15.1 zeigt, wie die einzelnen Phasen aus der Wasserfall-Methode in kleinen Häppchen agil abgearbeitet werden.

        Bis Sie alle Kanäle abgeschlossen haben, dauert es vermutlich genauso lange wie bei der klassischen Projektplanung. Aber Sie waren mit der ersten Produktwerbung viel früher draußen. Sie können schneller Fehler korrigieren und die Performance laufend verbessern. Am Ende kommt bei ungefähr gleicher Dauer ein besseres Ergebnis dabei heraus.

        Der agile Ansatz eignet sich sowohl für einzelne Projekte als auch für die laufende Content-Arbeit. In der täglichen Content-Arbeit können Sie so auf Tagesgeschehnisse flexibel reagieren, weil Sie beim Morgen-Briefing eine aktuelle Meldung aus den Nachrichten aufgreifen und in Ihrer Kommunikation berücksichtigen.

        Agiles Arbeiten ist aber nicht einfach nur flexibles Arbeiten. Das wird oft falsch verstanden, und manche bezeichnen ihren chaotischen Arbeitsstil als »agil«. Sie brauchen Strukturen und ein Regelwerk, damit agiles Projektmanagement funktioniert. Hier die wichtigsten Punkte für die Content-Arbeit (weitere Infos zu agilen Methoden finden Sie in Abschnitt 15.4, »Scrum, Kanban und Scrumban – ein kurzer Überblick«):

        
            	
                Durch die visuelle Darstellung der Aufgaben und ihres Erledigungsstatus auf einem Projektboard ist die Kommunikation stets transparent.

            

            	
                Die einzelnen Aufgaben aus den Teilprojekten wandern von der ersten Spalte, wo die Aufgaben vorab gesammelt wurden, in eine Bearbeitungsspalte, von da weiter zur Freigabespalte, bis sie in der Erledigt-Spalte landen. Die Anzahl der Spalten und deren Benennung können Sie entsprechend Ihrer Prozesse wählen. Eine Variante eines Projektboards finden Sie in Abbildung 15.2.

            

            	
                Die Aufgaben in der ersten Spalte können laufend ergänzt werden und sind idealerweise bereits nach Priorität sortiert, damit schnell klar ist, was als Nächstes bearbeitet werden soll.

            

            	
                Es gibt täglich kurze Besprechungen, in denen jedes Teammitglied in 2 Minuten die anderen auf den aktuellen Stand bringt und Schwierigkeiten anspricht, die gelöst werden sollen.

            

            	
                Die Arbeitszyklen sind ungefähr 1 bis 2 Wochen lang. Für diesen Zeitraum wird festgelegt, welche der geplanten Aufgaben (aus der ersten Spalte) erledigt werden sollen.

            

            	
                Entscheidend sind die kurzen Zyklen und die damit verbundene kurze Reaktionszeit, um schnell auf die Veränderungen auf dem Markt reagieren zu können.

            

            	
                Umgesetzt wird schrittweise, gefolgt von einer Test- und Analysephase. Die Learnings fließen wieder in den nächsten mit Schritt ein.

            

            	
                Das ständige Analysieren und Lernen bezieht sich nicht nur auf die Content-Produktion. Werden Prozesse und die Zusammenarbeit nach einem Arbeitszyklus gemeinsam reflektiert, steigt die Performance des Teams.

            

            	
                Auf der einen Seite steht der Kunde im Fokus, auf der anderen Seite die Mitarbeiter im Zentrum der Aufmerksamkeit.

            

        

        
            Tipp: Die Unternehmenskultur ist entscheidend bei agilem Arbeiten

            Es braucht eine transparente und offene Unternehmenskultur, eine gemeinsame Vision, starke Grundwerte und ein hohes Maß an Vertrauen in die Mitarbeiter, damit agiles Arbeiten möglich ist. Herrschen bei Unternehmen erdrückende Bürokratie und Kontrollsysteme vor, ersticken sie viele Verbesserungsinitiativen im Keim.

            Wer sich nicht von der Vorstellung löst, dass nur detaillierte Projektpläne zum Erfolg führen, wird sich auf agiles Arbeiten nicht einlassen können.

            Ein Mangel an Transparenz, ein schwaches Veränderungsmanagement, fehlende Feedbackschleifen und eine Null-Fehler-Kultur führen ebenfalls zum Scheitern.

        

        Doch nicht nur die Unternehmenskultur ist eine Voraussetzung für den Erfolg. Sie brauchen auch passende Mitarbeiter. Sie müssen eigenverantwortlich und selbstständig handeln können. Und sie brauchen die Fähigkeit zur Kommunikation und Selbstreflexion. Agiles Arbeiten lässt sich daher nicht so einfach von einem Tag auf den anderen einführen. Mitarbeiter und Unternehmen müssen sich darauf einlassen und ständig an der Verbesserung arbeiten.

        
            Tipp: Ein agiler Ansatz funktioniert nicht nur für große Teams

            Eine agile Herangehensweise hilft Teams in jeder Größe, sich zu organisieren. Selbst Einzelunternehmen können ihre Projekte auf kleine Häppchen runterbrechen und in einem wöchentlichen Arbeitszyklus entscheiden, was machbar ist und Priorität hat. Regelmäßige Selbstreflexion hilft Ihnen, Ihre Herangehensweise und Prozesse laufend zu verbessern. Nehmen Sie sich die Zeit – sie ist es wert.

        

        Das Thema agil hat auch ein paar Leute bei einer Konferenz in San Francisco beschäftigt und sie haben ein »Manifesto für agiles Marketing«[ 115 ] entwickelt, angelehnt an das ursprüngliche »Manifesto for Agile Software Development«[ 116 ]. Es fasst die Herangehensweise und Philosophie des agilen Arbeitens im Marketing wunderbar zusammen.

        
            Manifesto für agiles Marketing

            
                	
                    Lernen statt Meinungen und Konventionen. Agiles Marketing ist nicht linear, sondern läuft in einer Schleife von implementieren – messen – lernen ab. Entscheidungen werden aufgrund dieser Zahlen und Learnings getroffen und nicht aufgrund der Meinung der bestbezahlten Person im Raum – alles im Sinne der Zielgruppe.

                

                	
                    Kundenzentrierte Zusammenarbeit statt Silos und Hierarchie. Der Kundenfokus steht über den Interessen einzelner Abteilungen oder Personen.

                

                	
                    Projekte in kleinen Schritten umsetzen. Die Teilschritte werden stetig analysiert und angepasst bzw. verbessert. Die kleinen Teilerfolge führen zum Gesamterfolg. Demgegenüber steht ein Projekt mit einer langen Planungsphase, bei dem sich erst am Schluss herausstellt, ob es klappt. Stellen Sie Ihre Website in kleinen Schritten um, statt eines Relaunches nach monatelanger Planungs- und Vorbereitungsphase. Überarbeiten Sie einzelne Bereiche: zuerst den Content, dann schrittweise das Design.

                

                	
                    Laufend die Zielgruppe beobachten statt statischer Vorhersagen. Kundenverhalten ist oft nicht vorhersehbar. Beobachten und lernen Sie, entdecken Sie den Forscher in sich.

                

                	
                    Flexible Planung. Planung ist prinzipiell nicht schlecht, aber kein Marketingplan bleibt, wie er war, wenn er auf den realen, sich dauernd ändernden Markt losgelassen wird.

                

                	
                    Auf Veränderungen reagieren statt am Plan festhalten.

                

                	
                    Viele kleine Experimente statt weniger großer Wagnisse. In schnellen, kleinen Zyklen Mikrostrategien umsetzen, Erkenntnisse gewinnen und anpassen – das ist der Weg. Oder wie Facebook-Gründer Mark Zuckerberg es gesagt hat: »Done is better than perfect.«[ 117 ]

                

            

        

    

                    
                        
        15.2    Vorteile agilen Arbeitens

        Neben der flexiblen und schnellen Reaktionsfähigkeit gibt es noch eine Menge anderer Vorteile:

        
            	
                Die Mitarbeiter bzw. die Umsetzer sind motivierter und zufriedener. Sie können sich selbst organisieren und ihre Expertise einbringen. Das funktioniert aber nur bei Personen, die mit dieser Freiheit und Autonomie umgehen können.

            

            	
                Agiles Arbeiten kann die Produktivität eines Teams stark erhöhen.[ 118 ]

            

            	
                Interdisziplinäres Arbeiten fördert das Verständnis für andere Bereiche. Durch die laufende Kommunikation werden die Hindernisse ausgeräumt, die durch klassisches Silodenken hervorgerufen werden.

            

            	
                Die Mitglieder der flexibel zusammengesetzten Teams inspirieren einander.

            

            	
                Es gibt schneller Ergebnisse, die dann für die weitere Optimierung analysiert werden.

            

            	
                Effiziente Besprechungskultur: Klassischerweise wird in häufigen, aber kurzen Besprechungen (Stand-ups) der aktuelle Stand erörtert.

            

            	
                Leerzeiten können vermieden werden, da in den laufenden Besprechungen jeder den Status aller Teilschritte kennt und flexibel auf die Auslastung reagiert werden kann.

            

            	
                Kurze Umsetzungszyklen und schnelles Reagieren auf Veränderungen im Markt bzw. Trends können ein Wettbewerbsvorteil sein.

            

            	
                Schnellere Fehlerbehebung: Fehler werden schon in einem frühen Stadium erkannt.

            

            	
                Intensiverer Austausch zwischen Auftraggeber und Projektteam: Auftraggeber sind in die kurzen Planungszyklen eingebunden und erleben die Fortschritte. Änderungswünsche können schnell kommuniziert und umgesetzt werden, was letztendlich zu mehr Zufriedenheit beim Auftraggeber führen.

            

            	
                Motivation durch schnelle Erfolge und Transparenz: Jede abgearbeitete Aufgabe zeigt den Fortschritt des Projekts.

            

        

        Wenn Sie jetzt wissen wollen, wie Sie agile Methoden umsetzen können, dann werden Sie im nächsten Abschnitt fündig.

    

                    
                        
        15.3    Agile Methoden in der Content-Strategie

        Sie haben schon gelesen, wie eine agile Herangehensweise generell funktioniert. Doch wo kann man flexible Arbeitsweisen im Bereich der Content-Strategie einsetzen?

        
            15.3.1    Content-Produktion mit Projektboard

            Agenturleiter Martin Bredl hat agiles Arbeiten in seiner Agentur Take Off PR eingeführt. Vor der Umstellung wurden Agenturtage oder fixe Leistungen für ein Jahr vereinbart. Jetzt wird ein Umfang an Leistungspunkten für einen bestimmten Zeitraum festgelegt. Dazu gibt es eine Liste der Agenturleistungen und deren Punktewert. Ein Blogbeitrag hat zum Beispiel 4 Punkte, eine Landingpage 6 Punkte, ein vierseitiges PDF 6 Punkte usw. Diese Liste ist für alle Kunden gleich. Die Werte setzen sich zusammen aus Zeitaufwand und Mehrwert für den Kunden. Jeden Monat wird mit den Kunden besprochen, was im nächsten Monat umgesetzt wird.

            Die Zusammenarbeit zwischen Agentur und den Kunden passiert hauptsächlich virtuell. Mit Google Hangouts werden Videobesprechungen abgehalten, in Google Docs wird alles schriftlich festgehalten und in Trello (http://www.trello.com) wird das Projektboard abgebildet. Die Aufgaben bzw. Content-Produkte stammen aus einem Planungs- oder Strategie-Workshop, von Buyer-Persona-Interviews oder Ähnlichem. Die Aufgabenkärtchen durchwandern auf dem Projektboard von links nach rechts die folgenden Stationen, um den aktuellen Projektstand zu zeigen:

            
                	
                    Backlog/Planning: Hier stehen die geplanten Content-Produkte, die aber noch nicht im aktuellen Arbeitszyklus bearbeitet werden.

                

                	
                    Blocked: Aufgaben, die zurzeit nicht weitergeführt werden können aufgrund interner oder externer Einflüsse wie fehlender Informationen, fehlender Freigaben, …

                

                	
                    Current Sprint: Entspricht dem Arbeitszyklus, in diesem Fall 1 Monat lang. Hier finden sich die Content-Produkte, die in dieser Arbeitsphase bearbeitet werden.

                

                	
                    Quality Assurance: Bevor der Content veröffentlicht wird, wird er nochmals geprüft.

                

                	
                    Done: Hier kommen alle Kärtchen der Content-Produkte hin, die fertigstellt bzw. veröffentlicht sind. Zur Dokumentation gibt es eine Done-Liste pro Monat, in der die jeweiligen Aufgaben festgehalten werden.

                

            

            In Abbildung 15.2 sehen Sie, wie die einzelnen Stationen mit den Aufgabenkärtchen in Trello dargestellt werden.

            [image: Projektboard mit Prozessschritten in Trello]

            Abbildung 15.2    Projektboard mit Prozessschritten in Trello

            Auf den Aufgabenkärtchen stehen Leistung, Agenturverantwortliche, Deadline und Punktezahl. Durch ein Browser-Plug-in für Chrome (Agile Scrum for Trello Boards) wird die Punkteanzahl automatisch pro Spalte zusammengezählt. So haben alle einen Überblick über die geplanten und erfüllten Punkte pro Monat. Der Kunde hat jederzeit Zugriff auf das Trello Board und kann selbst Veränderungen vornehmen, wie zum Beispiel Leistungen ergänzen.

            Alle drei Monate werden die umgesetzten Maßnahmen anhand der Kennzahlen auf ihre Performance hin überprüft und die Strategie angepasst. Das wird wieder in der nächsten Monatsplanung berücksichtigt.

            Für Martin Bredl hat sich die Umstellung ausgezahlt:

            
                	
                    Die Kunden sind zufrieden, da die Zusammenarbeit sehr transparent abläuft.

                

                	
                    Bei der Verplanung der Punkte überlegen sich die Kunden genau die Prioritäten für den jeweiligen Monat und entscheiden, was intern und was von der Agentur gemacht werden kann.

                

                	
                    Die Vereinbarung von Punkten bietet übers Jahr eine flexible Planung der notwendigen Leistungen.

                

            

            Die Agenturmitarbeiter sind ebenfalls zufrieden. Ihre Leistungen werden in Punkten erfasst und nicht in Arbeits- oder Anwesenheitsstunden. Daher sind sie flexibler, wo (Homeoffice) und wann sie ihre terminierte Leistung erbringen.

            Es hat ca. ein Jahr gedauert, bis sich das System eingespielt hat und Bestandteil der Verträge mit Kunden geworden ist.

            
                Die Learnings

                
                    	
                        Zu Beginn hat die Agentur zu viel an Leistung geliefert, bis das Punktesystem gepasst hat.

                    

                    	
                        Wöchentliche Meetings bzw. zweimal im Monat waren zu oft.

                    

                    	
                        Es wurden verschiedene Tools zur Zusammenarbeit ausprobiert. Trello wurde von den Kunden als einziges angenommen. Vermutlich ist es die einfache Handhabung und das spielerische Kartenherumschieben. Trello erfasst auch gleich die Punkte pro Mitarbeiter. Arbeiten aber zwei Mitarbeiter an derselben Karte, müssen die Mitarbeiterpunkte noch händisch angepasst werden.

                    

                

            

            Mehr zu dem Beispiel und eine Trello-Board-Vorlage finden Sie unter: https://www.takeoffpr.com/blog/scrum-im-inbound-marketing

        
        
            15.3.2    Workload-Planung mit Lego

            Agile Methoden setzen stark auf Visualisierung des Projektfortschrittes und der Ressourcen. Die Agentur Script greift dazu tief in die Spielzeugkiste: Hier werden die Personen-Zeit-Ressourcen in Lego-Bausteinen verteilt. Jeder hat einen Lego-Avatar und Bausteine in einer bestimmten Farbe. Jeder Stein entspricht zwei Zeitstunden. Agenturbesucher finden auf den Tafeln Superwoman, Chewbacca, Krusty den Clown, Superman, … Die farbigen Bausteine der Mitarbeiter werden bei den jeweiligen Projekten auf eine Lego-Platte gesteckt und so ihr fixes Bausteinekontingent (= Zeitkontingent) auf Kundenprojekte und Agenturarbeit verteilt (siehe Abbildung 15.3).

            [image: Die Agentur Script visualisiert die Zeitressourcen der Mitarbeiter mithilfe von Lego-Bausteinen.]

            Abbildung 15.3    Die Agentur Script visualisiert die Zeitressourcen der Mitarbeiter mithilfe von Lego-Bausteinen.

            Zusätzlich hat jedes Projekt ein Übersichtsboard auf einer großen Hartschaumstoffplatte. Um den Gesamtüberblick zu haben, gibt es neben den individuellen Projektboards noch eines, auf dem der aktuelle Stand aller Agenturprojekte dargestellt wird. In wöchentlichen Stand-ups (stehende Besprechungen) wird vor dieser Tafel in 30 Minuten von allen 15 Mitarbeitern (sprich 2 Minuten pro Person) berichtet, was begeistert, bewegt oder blockiert hat. Zusätzlich gibt es noch wöchentliche Stand-ups der einzelnen Projekte mit den jeweiligen Projektmitgliedern.

            Die Projektgruppen setzen sich immer aus anderen Personen zusammen, aber immer nach demselben Prinzip, das die Agentur »Flow« nennt: Es gibt eine Projektleitung, die die Projektmitglieder nach ihren Kompetenzen auswählt. Nach Bedarf können auch Externe mit den passenden Kompetenzen Teil des Teams sein. Dabei steht immer die Rolle im Projekt im Vordergrund. Hierarchische Unterscheidungen gibt es nicht, ein Geschäftsführer kann genauso zu redaktioneller Arbeit eingeteilt werden. Jedes Projekt hat zusätzlich einen Paten aus der Leitungsebene, der nicht aktiv an der Projektumsetzung beteiligt ist. Das gewährleistet einerseits die Aufmerksamkeit für das Projekt in der Leitungsebene, andererseits ist der Pate oder die Patin auch Ansprechperson, wenn es in der Projektzusammenarbeit nicht klappen sollte.

            Die flexible Zusammensetzung der Teams ermöglich eine gute und ausgeglichene Mitarbeiterauslastung. Durch die regelmäßigen Stand-up-Besprechungen findet ein stetiger (Wissens-)Austausch statt. Auch die Kommunikation mit den Kunden ist einfacher geworden: Experten aus dem Projektteam tauschen sich direkt mit den Ansprechpersonen beim Kunden aus, die Projektleitung ist nicht mehr das Nadelöhr der Kommunikation. Damit sind die Abstimmungszeiten kürzer und die Qualität der Projekte besser.

            Für diese Art der agilen Zusammenarbeit braucht es klare Regeln, Vorlagen und Prozesse zur Qualitätssicherung, sogenannte Evaluationsmeetings. Das schafft ein organisiertes Sich-gegenseitig-auf-die-Füße-Treten, damit Verbindlichkeiten eingehalten werden.

        
        
            15.3.3    Weniger Risiko in der Content-Produktion

            Agile Teams können risikofreier Content produzieren und sehen früher Resultate. Sie konzentrieren sich darauf, viele kleine Content-Stücke zu produzieren anstelle eines großen. Diese kleinen Stücke sind schneller entwickelt und veröffentlicht. Man sieht sofort, was funktioniert und was nicht. Mit diesen Erkenntnissen wird das nächste Stück Content produziert. Das summiert sich zu einem gut funktionierenden Gesamtwerk wie ein Blog, Serviceseiten, Produkt-Folder, Themenseiten oder Webinar.

            In Abbildung 15.1 wird gezeigt, wie in einer iterativen Entwicklung öfter kleine Content-Stücke veröffentlicht und anschließend analysiert werden, bevor mit der Arbeit des nächsten Stücks begonnen wird. Durch das stückchenweise Arbeiten ersparen Sie sich lange Vorarbeitsphasen mit ungewissem Ausgang. Dazu stellen Sie sich folgende Fragen:

            
                	
                    Was ist der kleinste Teil Ihres Content-Projekts, den Sie veröffentlichen können, um zu lernen, ob Sie auf dem richtigen Weg sind?

                

                	
                    Funktioniert es, entwickeln Sie weiter, wenn nicht – weg damit und Neues her.

                

            

            Haben Sie vor, ein E-Book zu schreiben? Sie können vorab einzelne Passagen veröffentlichen und die Performance beobachten. Vielleicht unterstützen Sie die Verbreitung durch bezahlte Anzeigen, wenn Sie schnell eine kritische Menge Ihrer Zielgruppe für Feedback erreichen wollen. Nach diesen Testläufen passen Sie Ihr Werk an und wissen, dass Ihr E-Book ankommen wird.

        
        
            15.3.4    Die neue Website

            Agile Methoden eignen sich sehr gut für die Planung einer neuen Website. So ein Projekt ist sehr komplex, und man kann den Umfang der Aufgaben schwer abschätzen. Geht man agil an die Sache heran, entwickeln Sie zuerst eine nicht perfekte, aber funktionierende Website, die die Minimalanforderungen erfüllt, und gehen damit online. In den nächsten Zyklen wird diese dann überarbeitet und verbessert. Bedenken Sie aber, dass kleine Verbesserungsschritte vielleicht nicht so auffallen, obwohl sie natürlich ebenso wirksam sind. Wollen Sie mit einem Wow-Effekt online gehen, dann sollte Ihre neue Website gleich von Beginn an mehr können. Oder Sie setzen später einen größeren, spürbaren Verbesserungsschritt, der begeistert. Mehr zur Planung Ihrer Unternehmens-Website können Sie in Kapitel 18 nachlesen.

        
        
            15.3.5    Website-Relaunch agil planen

            Ein agiles Vorgehen können Sie natürlich auch bei bestehenden Websites nutzen. Bislang war es doch so: Es wird entschieden, die Website neu zu machen. Damit startet eine lange Planungsphase. Ab dem Zeitpunkt wird aber an der bestehenden Website kaum noch etwas verändert, weil doch schon bald die neue kommt. Die ursprünglich geplanten 6 Monate bis zum Relaunch ziehen sich in die Länge. Und so kann es sein, dass 12 Monate die bestehende Website vernachlässigt wird. Dann geht endlich die neue Website online mit den Ideen, die vor über einem Jahr entwickelt wurden – und man stellt fest, dass sie den heutigen Anforderungen nicht mehr gerecht wird. Wenn Sie die Website Stück für Stück überarbeiten, begonnen mit den für Ihre Unternehmensziele und Ihre Zielgruppe wichtigsten Bereichen, können Sie sich flexibel den sich ständig ändernden Anforderungen anpassen und haben kontinuierlich eine für Ihr Business arbeitende Website.

        
    

                    
                        
        15.4    Scrum, Kanban und Scrumban – ein kurzer Überblick

        Sie wollen mehr über agile Methoden wissen? Hier eine kurze Gegenüberstellung der am häufigsten eingesetzten Konzepte: Scrum, Kanban und Scrumban (eine Mischform aus beiden).

        Kanban visualisiert die Arbeit und den Fluss der Arbeit mit einem Projektboard zum Einsatz, wie Sie es aus Abbildung 15.2 bereits kennen. Durch das Sichtbarmachen kann man zum Beispiel Engpässe im Workflow besser sehen.

        Die Methode eignet sich gut in Bereichen, in denen mehrere Teams (oder Einzelpersonen) an (abteilungs-)übergreifenden Projekten arbeiten, aber gleichzeitig sich auch um ihr Daily Business kümmern müssen. Darum wird diese Variante meist als Basis für Content- und Marketingprojekte herangezogen.

        Es ist vermutlich die agile Methode, die sich am einfachsten in einem Unternehmen jeglicher Größe einführen lässt, da man am Anfang keine großartigen Veränderungen bei Rollen, Verantwortlichkeiten oder Teamstrukturen vorzunehmen braucht. Ganz gemäß dem Kanban-Grundsatz: Start how you are!

        Ein weiteres praktisches Element aus dem Kanban-Framework ist das sogenannte WIP-Limit, also das Work-in-Progress-Limit. Anstatt ungebremst Aufgaben vom Backlog in den Sprint aufzunehmen, begrenzt man die freien Plätze pro Prozessschritt. Es kommt erst ein neues Kärtchen hinzu, wenn vorher ein anderes einen Prozessschritt weiter geschoben wurde. Warum sollte man den Input limitieren? Der Vorteil liegt darin, dass sich die Mitarbeiter auf die Aufgabe fokussieren können und sie schneller zu Ende bringen. Dadurch wird das Projekt schneller fertiggestellt, und man kann damit früher Geld verdienen.

        Scrum dagegen ist ein sehr umfangreiches Framework, das aus vielen Zeremonien, festen Rollen und Regeln besteht. Es eignet sich daher besonders für autonome Teams, die langfristig an einer Aufgabe arbeiten (hier merkt man, dass agile Methoden aus der Softwareentwicklung kommen). Srum ist ein sehr mächtiges agiles Framework – wenn es richtig gelebt wird. Das bedeutet, dass jede Rolle von einer Person zu 100% ausgefüllt sein sollte und dass das Team alle notwendigen Ressourcen erhält. Erst dann kann es seine volle Leistungsfähigkeit entfalten und das Team zu einem High-Performance-Team entwickeln. In der Realität ist das meist nicht der Fall. Mitarbeiter müssen Doppelrollen einnehmen, werden durch externe Störungen von der geplanten Arbeit abgehalten oder können durch mangelnde Ressourcen nicht wirklich autonom arbeiten. Das Scrum-Team wird trotzdem Output erzeugen, aber es wird höchstwahrscheinlich nicht das volle Potenzial ausschöpfen.

        In Tabelle 15.1 sehen Sie eine Gegenüberstellung von Kanban und Scrum.

        
            
                
                    	
                        Kanban
                    
                    	
                        Scrum
                    
                

            
            
                
                    	
                        einfach zu implementieren
                    
                    	
                        komplexer zu implementieren
                    
                

                
                    	
                        Projektteams bestehen aus Personen verschiedener Abteilungen, parallel erledigen sie Aufgaben aus dem Daily Business.
                    
                    	
                        Das Projektteam beschäftigt sich ausschließlich mit den Scrum-Projekten.
                    
                

                
                    	
                        WIP-Limit (Work-in-Progress-Limit) begrenzt die Anzahl an Kärtchen.

                        Es gibt keine Zeitlimits, das nächste Kärtchen wird aus dem Backlog (einer priorisierten Liste) bearbeitet, sobald man mit einem anderen fertig ist.
                    
                    	
                        Es wird festgelegt, welche Aufgaben in einem bestimmten Zeitlimit (Sprint) erledigt werden können.
                    
                

                
                    	
                        Visualisierung des Workflows und kontinuierliche Verbesserung,

                        keine fixen Meetings oder Rituale
                    
                    	
                        Fixe Rollen:
                        
                            	
                                Product-Owner: Ist eine Art Auftraggeber für das Projekt.

                            

                            	
                                Scrum-Master: Ist der Prozessleiter (wie ein Zeremonienmeister in der Scrum-Zusammenarbeit).

                            

                            	
                                Teammitglied

                            

                        

                        Fixe Zeremonien:
                        
                            	
                                Daily Stand-up (tägliche kurze Besprechungen des Status quo)

                            

                            	
                                Retrospektive (Reflexion des Prozesses und Zusammenarbeit des letzten Sprints)

                            

                            	
                                Review (Besprechung der Ergebnisse des Sprints)

                            

                            	
                                etc.

                            

                        

                    
                

            
        

        Tabelle 15.1    Gegenüberstellung der agilen Methoden Kanban und Scrum

        Die Mischung aus beiden Methoden wird Scrumban genannt. Meist werden Zeremonien aus dem Scrum-Framework (Daily Stand-up, Retrospektive, Review etc.) verwendet, aber die Planung und Bearbeitung der Kärtchen am Projektboard werden aus dem Kanban-Prozess (zum Beispiel Kanban-Board mit WIP-Limits) genutzt.

    

                    
                        
        15.5    Tools

        Bei der agilen Arbeitsweise geht es um Visualisierung des Status quo. Wenn Sie das nicht an einer Pinnwand bei Ihnen im Büro machen können oder wollen, dann gibt es hier noch zwei Tools, die Sie verwenden können:

        
            	
                Mit Trello können Sie die Aufgabenübersicht-Boards auch online darstellen. Sie können Spalten anlegen und Kärtchen weiterschieben. In den Kärtchen stehen die wichtigsten Informationen. Es gibt sogar verschiedene Ad-ons, mit denen Sie Ihre Boards optimieren können. Kunden und Mitarbeiter können mit Lese- oder Bearbeitungsrechten ständig den aktuellen Stand einsehen. Das Tool lässt sich sehr intuitiv bedienen und ist in der kostenlosen Version ausreichend. 
trello.com

            

            	
                Kanbanize ist eine Software, in der Sie Abläufe und Abhängigkeiten visualisieren und analysieren können. Es gibt eine kostenlose Testversion. 
kanbanize.com/de

            

        

    

                    
                        
        15.6    Fazit

        Eine Planung und ein Ziel sind wichtig. Aber ob man noch in allen Bereichen Projektpläne monatelang konzipieren und dann über Monate unverändert wird umsetzen können, ist fraglich. Eine agile Herangehensweise ermöglicht ein schnelles Reagieren auf Veränderungen, sowohl im Markt, bei der Zielgruppe als auch im Unternehmen. Sie können letztendlich Risiken minimieren, weil Sie sehr schnell Feedback bekommen, ob sich Ihre Content-Strategie und Ihr Content in die richtige Richtung entwickeln.

        Bei agilem Zusammenarbeiten können Sie für jedes Projekt passende Teams mit verschiedener Expertise zusammenstellen. Voraussetzung sind Personen, die selbstverantwortlich arbeiten können, sowie fixe Regeln und Rahmenbedingungen, innerhalb derer man sich frei bewegen kann. Und es muss zur Unternehmenskultur passen. In einer Welt mit sich schnell verändernden Rahmenbedingungen ist nur die Frage: Muss sich der Arbeitsstil der Unternehmenskultur anpassen oder die Unternehmenskultur den Rahmenbedingungen?

    

                    
                        Teil II
Content und Marketing


                    
                        16    Content im Marketing
»We need to stop interrupting what people are interested in and be what people are interested in.« 
– Craig Davis, ehemals Chief Creative Officer bei J. Walter Thompson[ 119 ]
Das Thema Content als Erfolgsfaktor stellt für viele Unternehmen bislang noch ein relativ unbekanntes Terrain dar. Doch Content kann tatsächlich eine Menge leisten, wie Sie der folgenden Liste entnehmen können. Mit den richtigen Content-Maßnahmen können Sie vielerlei verbessern:

        	
            das Firmenimage

        

        	
            die Markenwahrnehmung/das Branding

        

        	
            den Trust-Faktor in Ihr Angebot oder in Ihre Firma

        

        	
            die Conversion Rate

        

        	
            die Reichweite (virale Effekte)

        

        	
            die Neukundenansprache

        

        	
            Ihre Stellung gegenüber den Wettbewerbern

        

        	
            die Auffindbarkeit und die Sichtbarkeit im Web

        

        	
            Ihr Ranking in den Suchergebnissen

        

        	
            die Retourenquote

        

        	
            die Kundenbindung

        

        	
            die Verweildauer auf Ihren Seiten

        

        	
            die Chance auf relevante und hochwertige Backlinks

        

        	
            die Wahrscheinlichkeit für positive Social-Media-Reaktionen (Likes, Shares, Comments)

        

        	
            die Absprungrate

        

        	
            die Chance auf direkten, kostenfreien Traffic

        

    
Zudem senkt hochwertiger Content die Kosten, die Sie für Callcenter und Administrationsfragen aufwenden müssen. Abgesehen von diesen Business-Faktoren unterstützt Sie Content bei Folgendem:

        	
            mit Ihrer Zielgruppe in den Dialog zu treten

        

        	
            Nutzer zum Mitmachen zu bewegen (User-generated Content)

        

        	
            Informationen über Ihre Zielgruppe zu erhalten (Marktforschung)

        

    
Nicht zuletzt gewinnt Ihr Unternehmen an Attraktivität für potenzielle Kooperationen: Sie werden als interessanter, professioneller Partner für gemeinsame Content-Projekte erkannt.
In diesem Buchabschnitt geht es um die Business-Bereiche Marketing, Kommunikation und Content-Distribution, also wie Sie den Content unter die Leute bringen.
Das klassische Marketing muss sich ändern. Platte Werbeversprechen haben in der modernen Kundenkommunikation keinen Platz mehr. Der Nutzer fühlt sich durch diese Marketingaktivitäten gestört und ignoriert sie bestenfalls – wenn er sich nicht sogar darüber ärgert. Stattdessen sucht er online nach Informationen, Unterhaltung und kompetenter Beratung – nach Inhalten, die ihm einen konkreten Nutzen bringen bzw. dabei helfen, eine (Kauf-)Entscheidung zu fällen oder ein Problem zu lösen. Achten Sie darauf, dass Ihr Content zur rechten Zeit am richtigen Ort zu finden ist.

        16.1    Content-Marketing?

        Der Begriff Content-Marketing hat uns die letzten Jahre begleitet. Aber eigentlich kann man es als eigene Disziplin schwer abgrenzen. Im Moment nennt sich irgendwie alles Content-Marketing.

        »Content marketing is all the marketing that’s left!«[ 120 ]


        Content-Marketing scheint die ultimative Antwort auf die Marketingherausforderungen unserer Zeit zu lauten, einer Zeit, in der die Grenzen von PR, Marketing, Journalismus, klassischer Werbung und Social Media immer stärker verschmelzen. Aber wenn wir uns zum Beispiel die Definition vom Content Marketing Institute ansehen, dann wird Ihnen vielleicht etwas auffallen, wenn Sie den ersten Buchteil schon durchgeblättert haben:

        »Content-Marketing ist ein strategischer Marketingansatz, der sich auf die Erstellung und Verbreitung wertvoller, relevanter und konsistenter Inhalte konzentriert, um ein klar definiertes Publikum anzuziehen und zu binden - und letztlich eine profitable Kundenaktion voranzutreiben.«


        Also ist Content-Marketing eigentlich nichts anderes als Marketing, basierend auf den Prinzipien der Content-Strategie. Wir brauchen:

        
            	
                eine klar definierte Zielgruppe

            

            	
                relevanten Content für die Zielgruppe

            

            	
                konsistenten Content durch gleichbleibende Markenbotschaften

            

            	
                ein klar definiertes Unternehmensziel, etwa Kunden zu binden und profitable Kundenaktionen voranzutreiben

            

        

        Das moderne Marketing hat also die Aufgabe, Inhalte zu schaffen, die den Nutzer von einer Marke, einem Angebot oder einer Dienstleistung überzeugen. Diese Inhalte (etwa Blogartikel, Whitepapers, Ratgeber, E-Books, Webinare oder Videos) werden im Regelfall auf der Website des Unternehmens zur Verfügung gestellt und über verschiedene Kommunikationskanäle (Social-Media-Plattformen, Blogs, Newsletter usw.) in die weite Onlinewelt gestreut.

        Sehen Sie sich zum Beispiel die unglaublichen 85 Kategorien der International Content Marketing Awards[ 121 ] an oder die 74 Kategorien des deutschsprachigen Wettbewerbs »Best of Content Marketing«[ 122 ]: Magazine, Bücher, Strategie, Video, Geschäftsberichte, Best SEO oder Social Media Use, … Im Prinzip brauchen wir all diese Bereiche, um Marke, Reichweite und Umsatz aufzubauen. Beim International Content Marketing Award gibt es sogar die Kategorie »Paid Advertising/Content Marketing Integration«, es geht also im Content Marketing nicht nur um redaktionelle Inhalte, sondern sehr wohl auch um bezahlte Werbeschaltungen.

        Selbst der Godfather of Content-Marketing und Gründer des Content Marketing Insitutes (contentmarketinginstitute.com), Joe Pulizzi, räumt ein, dass Content-Marketing irgendwann nur noch Marketing genannt werden wird.[ 123 ] Unterm Strich ist es das auch. Wir brauchen Content in den verschiedenen Kanälen, egal, ob es unsere eigenen sind, wir dafür zahlen oder ob andere über uns berichten. Eine Differenzierung zwischen Content-Marketing und Marketing-Content macht keinen Sinn mehr.

    

                    
                        
        16.2    Aufmerksamkeit durch Relevanz

        Das wichtigste Stichwort für Ihren Marketingerfolg ist die thematische Relevanz. Die angebotenen Inhalte müssen in allererster Linie für die Zielgruppe relevant sein: Sie müssen von ihnen geschätzt und für interessant oder nützlich befunden werden sowie einen eindeutigen Mehrwert bieten. Unabhängig davon, ob Sie Onlinewerbung schalten oder einen Experten-Blogartikel schreiben.

        
            Tipp: Übermaß vermeiden

            Auf ein Übermaß – egal in welcher Form – reagiert ein Kunde im Ernstfall immer gleich: Er ignoriert langfristig die Angebote der Firma. Ob das in der Vergangenheit Newsletter waren, die mit zu wenig inhaltlichem Mehrwert die Postfächer geflutet haben oder die penetranten Werbespots in Radio oder TV.

            Egal, was Sie dem Kunden »servieren« – es muss in der richtigen Dosierung sein, auf dem passenden Kanal und im richtigen Content-Format. Eine solide Redaktionsplanung in Kombination mit einem ausgeklügelten Content-Controlling hilft Ihnen dabei herauszufinden, welche Inhalte wirklich wirken und ankommen, sodass langfristig auf die Überproduktion von Inhalten verzichtet werden kann – und kein Geld mehr verbrannt wird.

            Der Kunde fischt sich aus der digitalen Kommunikations- und Werbeblase heraus, was er wirklich möchte, und hat heutzutage viel mehr Möglichkeiten, überflüssige Inhalte zu filtern bzw. zu umgehen (Adblocker, personalisierte Social-Media-Kommunikation, angepasste Google-Suche).

        

        In einem Essay aus dem Jahr 1996 hat Microsoft-Gründer Bill Gates bereits eindringlich darauf hingewiesen, dass Inhalte, die man den Nutzern online anbietet, von exzellenter Qualität sein müssen: Nur dann seien die Nutzer auch bereit dazu, Content am Bildschirm zu konsumieren. In der Überschrift seines Artikels rief Bill Gates auch den berühmt-berüchtigten Slogan »Content is king« ins Leben. Obwohl der Text bereits vor über zwei Jahrzehnten veröffentlicht wurde, ist er gespickt mit Weisheiten, die heutzutage nicht aktueller und treffender sein könnten. Ein Auszug:

        »Wer von Leuten erwartet, dass sie etwas auf einem Computerbildschirm lesen, der muss sie mit brandaktuellen, detaillierten Informationen belohnen, die man gern durchstöbert. (…) Er muss ihnen die Möglichkeit geben, sich persönlich zu engagieren – und zwar weit über das hinaus, was die klassische Leserbrief-Seite einer Zeitschrift bietet.«[ 124 ]


        Ein gelungenes Beispiel dafür, wie man sich nutzerrelevanten Themen widmen kann, liefert uns die Haarkosmetikfirma Schwarzkopf. Auf deren Website (www. schwarzkopf.de) stehen nicht die Produkte im Vordergrund, sondern die Bedürfnisse und Fragen der Kunden im Zusammenhang mit den jeweiligen Produkten: Da geht es um Haarpflege, Färben, Stylingtipps und unterhaltsame Lifestyle-Themen – mit der Absicht, dass sich der Nutzer bei diesem Anbieter in kompetenten Händen fühlt und ein Interesse für seine Produkte entwickelt. In Abbildung 16.1 sehen Sie die umfangreiche Gliederung des Menüpunktes Haarstyling. Sie finden dort Informationen rund um den Frisurentyp und How-to-Anleitungen.

        [image: Homepage der Firma Schwarzkopf vom 01.01.2019, www.schwarzkopf.de]

        Abbildung 16.1    Homepage der Firma Schwarzkopf vom 01.01.2019, www.schwarzkopf.de

        Bei dem enormen inhaltlichen Aufwand, den Schwarzkopf für die Nutzer betreibt, wirkt der Claim »Professional HairCare for you« tatsächlich glaubwürdig. Das Ziel, der Seite einen Magazincharakter zu geben und sie so zu einem regelrechten »Home of Hair« zu machen, dürfte damit erreicht worden sein. Natürlich ist dieser Ansatz zugleich ein geschickter Schachzug im Rahmen der Suchmaschinenoptimierung: Nutzer suchen weniger nach konkreten Produktnamen, sondern eher nach Begriffen wie »Haare färben«, »Was kann ich gegen Schuppen machen?«, »Haarpflege« oder »Haartrends 2019«. Dank seines Contents sichert sich Schwarzkopf gute Chancen, über diese oder andere haarspezifische Suchanfragen im Web tatsächlich gefunden zu werden. Machen Sie sich also Gedanken darüber, mit welchem Know-how Sie Ihr Unternehmen oder Ihr Produkt bewerben können. Stellen Sie Ihre Zielgruppe in den Mittelpunkt Ihrer Überlegungen, und überzeugen Sie Ihre potenziellen Kunden davon, dass Sie sich hundertprozentig ihren Bedürfnissen verschrieben haben.

    

                    
                        
        16.3    Markeninszenierung über Content

        Marketer haben die Aufgabe, Geschichten zu entwickeln, mit denen sich die Nutzer identifizieren können. Um eine langfristige Bindung zwischen Unternehmen und Kunden aufzubauen, müssen diese Geschichten authentisch, spannend und relevant sein. Die (Online-)Inhalte sollen dem Nutzer dabei helfen, Probleme zu lösen: Sie sollen Wissen vermitteln und im Zusammenhang mit dem jeweiligen Angebot wertvolle, ergänzende Informationen bieten. Auf diese Weise erhält der Kunde die Bestätigung, dass das Unternehmen seine Bedürfnisse erkannt und verstanden hat. Er merkt, dass man ihn ernst nimmt, und entwickelt Sympathien für das Firmenangebot.

        In Zeiten, in denen Push-Marketing nicht mehr funktioniert, muss man seine Inhalte so anziehend machen, dass ein Pull-Effekt entsteht und die Nutzer zum Unternehmen kommen, weil sie den Content haben wollen (siehe Abbildung 16.2).

        [image:  Push- und Pull-Kommunikation]

        Abbildung 16.2     Push- und Pull-Kommunikation

        Das funktioniert nicht über eine rein werbliche Aussage zum Angebot, sondern über die Geschichten, die rund um das Produkt gestrickt werden. Dabei ist es wichtig, dass Sie den Menschen, der auf Ihre Webpage klickt, ganz genau kennen und ihm das Gefühl geben, dass seine Meinung, seine Ideen, seine Interessen und Bedürfnisse für Sie an erster Stelle stehen. Sie müssen ihm signalisieren, dass Sie ein tolles Produkt im Angebot haben, das sein Leben verschönert, mit dem er sich noch besser fühlen und vielleicht sogar vor anderen ein wenig angeben kann. Es zählt einzig und allein der Mensch. Denn noch nie war die Auswahl an Anbietern, auf die eine Zielgruppe online zugreifen kann, größer als heute.

        Um die richtigen Menschen hinter dem Ofen hervorzulocken und sie zu überzeugten Kunden zu machen, brauchen Sie den passenden Trigger: guten, informativen und unterhaltenden Content!

        Das gilt insbesondere auch für Ihre B2B-Zielgruppe. Die Geschichten, die Sie für Ihre Geschäftspartner entwickeln sollten, stellen das Know-how rund um Ihr Produkt oder Ihre Dienstleistung in den Mittelpunkt und vermitteln Ihrem potenziellen Geschäftskunden, dass er bei Ihnen an der richtigen Adresse ist, wenn er sein eigenes Business erfolgreich auf- oder ausbauen möchte. Über hochwertige Inhalte wie Whitepapers, Webinare, Case Studies, E-Books oder informative SlideShare-Präsentationen geben Sie Ihrem B2B-Kunden das nötige Vertrauen in Ihre Kompetenz, damit er sich für Ihr Unternehmen und nicht für einen Konkurrenten entscheidet.

    

                    
                        
        16.4    Investieren Sie mehr Sorgfalt und Budget!

        Beim Aufteilen des Budgetkuchens sind Argumente gefragt, um mehr Geld für Content lockerzumachen. Denn Entscheider tun sich oft schwer, in Content zu investieren statt in altbekannte Onlinemarketing-Maßnahmen wie SEM (Search Engine Marketing), E-Mail-Marketing, Ads oder Affiliates. Die zu bewertenden Kenngrößen der klassischen Varianten sind bekannt, und man ist mit deren ROI (Return on Investment) vertraut. Das Gefühl, zu wissen, wie man sein Geld angelegt hat, ist seitens der Budgetverantwortlichen stark ausgeprägt.

        
            Tipp: Marketing mit limitiertem Budget

            Eine Analyse Ihrer Aktivitäten und Prozesse kann helfen, Kosten zu reduzieren:

            
                	
                    Prüfen Sie, wo Sie den Managementprozess vereinfachen können (entwickeln Sie Routinen, und bleiben Sie dabei).

                

                	
                    Dokumentieren Sie die Prozessschritte, und verbessern Sie sie laufend, stellen Sie den Prozess visuell dar, um einen Überblick zu bekommen.

                

                	
                    Suchen Sie nach passenden Tools, als Unterstützung und um gewisse Abläufe selbstständig und automatisiert durchführen zu können.

                

            

        

        Da ich in vielen Berufsjahren »crossmedial« unterwegs war, ist mir schon oft der ungleiche Umgang mit Online- und Offlineinhalten aufgefallen – sowohl mit Blick auf die Ausgabenbereitwilligkeit als auch hinsichtlich der Qualitätskontrolle.

        
            16.4.1    Onlineinhalte sind kein Content zweiter Klasse!

            Im Offlinebereich durchlaufen die Flyer, Pressemeldungen, Kataloge, Anzeigen, TV- und Radiospots, Firmenbroschüren und Kundenmagazine zig Abteilungen bis hin zur Chefetage, ehe jede noch so kleine Anmerkung nach der dritten, vierten oder fünften Korrekturrunde eingearbeitet worden ist und es endlich zur finalen Freigabe kommt. Im Web kann man die Inhalte ja billiger und schneller online stellen – und was weniger kostet, ist bekanntlich auch nicht so viel wert. Drum muss man es mit der qualitativen Content-Produktion online wohl auch nicht ganz so ernst nehmen, oder?

            Diese Haltung habe ich nie verstanden. Denn ein Nutzer erkennt schlechten Content – egal, wo und wie er veröffentlicht wurde. Er merkt, ob der Inhalt einen Mehrwert bietet, durchdacht ist und in ansprechender Form und angemessenem Ton präsentiert wird. Kann hochwertiger, exklusiver Content, der nachhaltig im Web verfügbar ist und bei Gefallen breit gestreut wird, Ihrem Unternehmen nicht einen weitaus größeren wirtschaftlichen Nutzen bieten als ein Flyer, der doch oft recht zügig von der Hand in die Papiertonne wandert? Warum also gibt es beim Thema Content ein solches Zweiklassendenken? Weil viele Firmen in der Vergangenheit einfach zu achtlos mit ihren Website-Inhalten verfahren sind. Doch dieses Denken ist längst nicht mehr zeitgemäß, und es hat keinen Platz im Marketing. Hier geht es jederzeit und an jeder Stelle nur um eines: um Qualität.

        
        
            16.4.2    Onlineinhalte dürfen etwas kosten!

            Ein weiteres Ungleichgewicht herrscht bei der landläufigen Meinung darüber, was Produktion und Distribution von Inhalten denn eigentlich kosten dürfen. Online soll das Ganze nämlich bitteschön möglichst umsonst zu haben sein. 1.500 € für eine Landingpage? 2.000, 3.000 oder 5.000 € (je nach Umfang, Aufwand und Länge) für ein Unternehmensvideo? 6.000 bis 7.000 € für die Entwicklung eines Onlinemagazins? Seriöse Angebote für die Kreation von Webpage-Inhalten werden von vielen immer noch skeptisch beäugt und kritisch hinterfragt.

            Auf der anderen Seite gibt man jedoch locker für die Produktion und den Druck eines Offlinekundenmagazins, das zudem über teure Kanäle vertrieben wird, je nach Auflage 20.000 oder 30.000 € aus. Die einmalige Ausstrahlung eines 30-sekündigen TV-Spots kann, abhängig vom Werbeumfeld, mit 5.000, 50.000 oder sogar – etwa im Rahmen einer Champions-League-Übertragung – mit mehr als 100.000 € zu Buche schlagen. Eine Anzeige in einem hochwertigen und auflagenstarken Printtitel ist meist auch nicht unter einem vierstelligen Betrag zu bekommen. Hinzu kommt noch das Honorar für die Designagentur.

            Website-Inhalte bieten Ihnen hingegen gerade in Zeiten von Social Media, SEO & Co. viele äußerst günstige Kontaktmöglichkeiten, mit deren Hilfe sich Ihre eingesetzten Marketingkosten im Nu amortisieren: durch virale Effekte, interessierte Multiplikatoren und Kooperationspartner. Denken Sie deshalb bei der Planung Ihres Budgets daran, dass ein beträchtlicher Teil davon in den Content und die Content-Strategie fließen sollte. Bringen Sie Onlineinhalte an den Start, die Ihnen langfristige Erfolge sowie eine große Reichweite garantieren – und sich letztlich in einem positiven ROI bemerkbar machen.

        
    

                    
                        
        16.5    Wichtige Fragen zu Beginn

        Im Rahmen Ihrer Content-Strategie haben Sie bereits Ihre übergeordneten Unternehmensziele sowie die relevanten Zielgruppen identifiziert und festgelegt. Bevor Sie sich ernsthaft ins »Abenteuer Content« stürzen, sollten Sie noch einmal folgende Fragen gut überdenken und Ihr Content-Vorhaben aus verschiedenen Blickwinkeln durchleuchten. Sicher werden sich hier ein paar Fragestellungen wiederholen, die schon für die Erstellung Ihrer Strategie entscheidend waren. Dennoch ist es wichtig, auch an dieser Stelle noch einmal auf wesentliche Überlegungen hinzuweisen, die Sie immer wieder anstellen sollten, wenn Sie auf lange Sicht erfolgreich mit Ihren Webinhalten arbeiten möchten.

        
            	
                Zielgruppenrelevante Fragen:

                
                    	
                        Welche Kundenreaktion wollen wir mit den geplanten Inhalten bewirken?

                    

                    	
                        Sind die vorgesehenen Themen relevant? Bringen sie dem Nutzer einen eindeutigen Mehrwert? Sind die beabsichtigten Inhalte authentisch? Hat unser geplanter Content den Appeal, Nutzer zu begeistern und bei der Stange zu halten?

                    

                    	
                        Liegen bereits ausgearbeitete Zielgruppenprofile vor?

                    

                

            

            	
                Organisatorische Fragen:

                
                    	
                        Wer ist der zentrale Ansprechpartner für alle Content-Aktivitäten?

                    

                    	
                        Sind wir intern bereit fürs Content-basierte Marketing (Ressourcen, Know-how, Budget, Guidelines)?

                    

                    	
                        Steht unser Content-Controlling?

                    

                    	
                        Haben alle Mitarbeiter verstanden, dass Content-Marketing kein einmaliges Projekt ist?

                    

                    	
                        Sind die Rahmenbedingungen für ein wöchentliches Redaktionsmeeting geklärt (Teilnehmer, Dauer, Ablauf)?

                    

                

            

            	
                Planungsfragen:

                
                    	
                        Welche Content-Formate möchten wir einsetzen?

                    

                    	
                        Welche Content-Kanäle möchten wir nutzen?

                    

                    	
                        Wurden realistische Timings zur Umsetzung und Erfolgskontrolle festgelegt?

                    

                

            

            	
                Umsetzungsfragen:

                
                    	
                        Gibt es passende Partner, mit denen wir unsere Content-Pläne gemeinschaftlich umsetzen können? Falls ja, welche?

                    

                    	
                        Stehen alle technischen Voraussetzungen (CMS, Tools, Serverkapazitäten, …)?

                    

                    	
                        Ist unser Webauftritt bereit für die geplanten Marketingaktionen?

                    

                    	
                        Haben wir sichergestellt, dass unsere Inhalte von den Nutzern mühelos geteilt werden können?

                    

                

            

        

        Und nicht zuletzt: Haben wir den Mumm, uns auf ein neues Spielfeld zu wagen, eventuelle erste Rückschläge einzustecken und die verfolgte Strategie intern auch zu verteidigen? Diese Fragen sollten Sie sich immer wieder stellen, wenn Sie neue Inhalte planen und Ihre Marketingaktivitäten mit Content weiter ausbauen. Dann wird Ihr Content langfristig zum Erfolgsfaktor Ihres Business.

        Die folgende Checkliste ist ein Auszug aus einem Interview mit Miriam Löffler im Onlinemagazin Zielbar.de.[ 125 ]

        
            Checkliste: Content-basiertes Marketing im Unternehmen integrieren

            
                	
                    Schulungen: Schulen Sie Mitarbeiter, und machen Sie sie zunächst fit für die Arbeit mit Content. Beginnen Sie bei null, und klären Sie im Detail, was Content ist und wie dieser für das Marketing genutzt werden kann, welche Arten es gibt und wie guter Content auszusehen hat.

                

                	
                    Team: Stellen Sie Ihr Team intern gut auf. Eine externe Agentur kann den Job nicht alleine machen. Schlechte Agentursteuerung kostet vielfach mehr als nur den Agenturpreis. Das eigene Team nicht zu nutzen, stellt auch immer den Verlust von Fachwissen dar, was beim Marketing besonders wichtig ist.

                

                	
                    Wissensaustausch: Fördern Sie den internen Wissensaustausch. In jeder Firma liegen Ideen, bereits produzierter Content (off- wie online), Erfahrungen, Kundeninfos vor – all dies muss geteilt werden. Dies spart nicht nur Zeit, sondern ist zudem praxisnah.

                

                	
                    Professionalisierung: Verstehen Sie Ihr Content-Team als das Vertriebsteam in der digitalen Welt. Content und Kundenkommunikation müssen professionalisiert werden. Sie können nicht über zig Abteilungen nebenher abgefrühstückt werden.

                

                	
                    Verantwortung: Sie brauchen eine Content-Management-Abteilung und klare Content-Verantwortlichkeiten. Die Content-Aktivitäten müssen koordiniert werden. Oft sind mehrere Personen aus verschiedenen Bereichen an einem Stück Content beteiligt.

                

                	
                    Mitarbeiter einbeziehen: Stellen Sie sicher, dass Ihre Mitarbeiter Ihre Produkte, Ihre Firma und Ihr Angebot kennen und »lieben«. Beziehen Sie Mitarbeiter mit ein, und nutzen Sie das Potenzial und das vorhandene Wissen jedes Einzelnen.

                

                	
                    Ressourcen: Stellen Sie Ressourcen für Monitoring, Trendscouting, Medienbeobachtung, Marktbeobachtung (auch mit Blick über die Grenzen) zur Verfügung (Praktikant, Werkstudent). Das ist wichtig fürs agile Arbeiten mit Content und Ideen.

                

            

        

    

                    
                        
        16.6    Vom Interessenten zum Kunden

        Im Marketing geht es letztendlich ums Verkaufen von Lösungen, nachdem sich Ihre Kunden eines Problems bewusst geworden sind. Der Weg vom Problembewusstsein bis hin zum Kauf einer Lösung ist die Customer Journey. Im Marketing werden diese Schritte gerne als Trichter (engl. Funnel) dargestellt. Oben findet man alle potenziellen Kunden, die nach und nach weniger werden, bis nur mehr wenige echte Interessenten und letztendlich Käufer übrig bleiben.

        [image: Der Sales Funnel im Marketing]

        Abbildung 16.3    Der Sales Funnel im Marketing

        In Abbildung 16.3 ist so ein Trichter mit drei Stufen abgebildet. Sie können natürlich die Schritte auch detaillierter darstellen. Der bereitgestellte Content in jedem Abschnitt baut auf den vorangegangenen auf. Der Sales Funnel eignet sich vor allem als Visualisierung von komplexeren Kaufentscheidungen, wie für eine Software oder einen Fernseher:

        
            	
                Top of the Funnel: TOFU
Hier wird dem potenziellen Kunden bewusst, dass er ein Problem hat, und er sucht nach einer Lösung. Er trifft zum ersten Mal auf Ihr Unternehmen und Ihr Angebot über Social Media, die Google-Suche oder Ähnliches.

            

            	
                Middle of the Funnel: MOFU
Er beschäftigt sich intensiver mit Lösungsmöglichkeiten. Er vergleicht und bewertet Ihr Produkt mit denen von Mitbewerbern. Er ist so weit, dass er Ihnen Kontaktdaten überlässt, weil er Whitepaper downloadet oder sich für einen Newsletter anmeldet. Er nimmt an Ihren Webinaren teil oder möchte eine Demoversion ausprobieren.

            

            	
                Bottom of the Funnel: BOFU
Am Ende des Trichters fällt er die Entscheidung und möchte kaufen. Trifft der Kunde in dieser Stufe auf den Vertrieb, ist er schon sehr gut informiert. Aus einem Lead wird ein Kunde.

            

        

        Entlang dieser Reise können Sie den Leads exklusiven Content anbieten, den Sie hinter einer »Tür« verstecken. Diese Tür geht nur auf, wenn sie Daten von sich hergeben (E-Mail-Adresse, Umfrage, …). Je mehr Türen Ihr Lead öffnet, desto interessierter ist er und wird jedes Mal wertvoller für Ihren Verkauf. Öffnet er acht bis zehn dieser Türen, steht einem Kauf fast nichts mehr im Wege. Sie können Ihre Leads mithilfe von Automatisierung durch diesen Prozess führen. Zum Beispiel habe ich mich aus Recherchegründen bei einer Content-Marketing-Agentur in Schweden für einen Newsletter angemeldet. Gleich drauf habe ich eine LinkedIn-Anfrage zur Vernetzung vom Agenturleiter bekommen. Nehme ich sie an, habe ich die erste Tür als potenzieller Kunde geöffnet.

        
            Tipp: 7 Auslöser, die Leads zu Kunden machen

            
                	
                    Erklären Sie, wie Ihr Produkt oder Ihre Dienstleistung Ihren Leads hilft, das Leben und Arbeiten zu vereinfachen.

                

                	
                    Schmerzvermeidung oder Vergnügen stehen im Zentrum einer jeder menschlichen Entscheidung. Machen Sie deutlich, wie Ihr Produkt/Ihre Leistung die Vergnügenseite anspricht.

                

                	
                    Eine Neuheit fördert die Freisetzung von Dopamin im Gehirn. Erneuern Sie Ihr Angebot und die Conversion Rate wird steigen.

                

                	
                    Erklären Sie Ihren Leads genau, warum sie Kunden werden sollen. Nutzen die die Kraft des Wortes »weil«, und Sie werden das psychologische Bedürfnis in den Köpfen Ihrer Interessenten erfüllen, eine Erklärung für ihr Tun zu haben.

                

                	
                    In unklaren sozialen Situationen orientieren sich die Menschen am Verhalten der anderen, der Gruppe, da sie annehmen, dass diese Menschen wissen, wie man sich zu verhalten hat. Nutzen Sie Testimonials, Empfehlungen und Fallstudien von zufriedenen Kunden, die Ihren Leads zeigen, wie sie vom Angebot profitiert haben.

                

                	
                    Die meisten Menschen haben das angeborene Verlangen, zu einer Gruppe dazugehören zu wollen. »Bereits 876 Personen nutzen das Produkt. Wann sind Sie dabei?« Das spricht die Herdenmentalität an.

                

                	
                    Geben Sie Ihren Leads eine zeitliche Begrenzung, um Kunde zu werden. Niemand möchte eine gute Gelegenheit verpassen. Nutzen Sie künstliche Verknappung, um einen Kaufimpuls auszulösen.

                

            

        

    

                    
                        
        16.7    Marketingautomatisierung

        Bei Marketingautomatisierung nutzen Sie Software, die Marketingmaßnahmen und Workflows optimiert, automatisiert und misst. So erlangen Sie eine höhere Effizienz. Bei Automatisierung geht es nicht nur ums Versenden von (dynamischen) E‐Mails, sondern auch um das Bereitstellen der richtigen (dynamischen) Inhalte zum richtigen Zeitpunkt. Die entsprechende Software unterstützt Sie auch in folgenden Punkten:

        
            	
                das Verhalten und die Interaktionen der Kunden zu beobachten, um die Kunden besser zu verstehen

            

            	
                Ihre Kunden entlang der Customer Journey zu begleiten bis zum loyalen Kunden, Fan und Fürsprecher

            

            	
                Personalisierung in Echtzeit umzusetzen

            

            	
                Ihre Kunden bzw. Leads nach Verhalten und Vorlieben in Gruppen einzuteilen

            

            	
                Lead-Bewertung (Wie interessiert ist der potenzielle Kunde? Wie weit ist er im Sales Funnel?)

            

            	
                Variablen zu testen, um Methoden und Maßnahmen zu verbessern (Timing, Textpassagen, CAT, …)

            

            	
                ROI zu tracken (Welcher Kanal bringt den höchsten ROI?)

            

        

        Diese automatisierten Prozesse ermöglichen vor allem B2B-Unternehmen eine schnelle und relevante 1:n-Kommunikation, um Ressourcen im Vertrieb effizient einzusetzen.

        Einige bekannte Automatisierungsplattformen sind HubSpot (www.hubspot.com), Pardot (www.pardot.com), emarsys (www.emarsys.com/de-at), Peroclate (percolate. com) und Marketo von Adobe (de.marketo.com). HubSpot bietet zum Beispiel folgende Funktionen an:

        
            	
                Entwicklung von Content-Strategien

            

            	
                Entwicklung von Homepages (CMS)

            

            	
                Blogfunktion

            

            	
                Produktion von Content

            

            	
                Erstellen von Call-to-Actions und Landingpages

            

            	
                Lead-Generierung

            

            	
                automatisierte Workflows

            

            	
                Lead-Qualifizierung

            

            	
                E-Mail-Marketing

            

            	
                Newsletter

            

            	
                A/B-Testing

            

            	
                Social Media Marketing

            

            	
                Personalisierung von Content auf Webpages und E-Mails

            

            	
                ROI messen

            

            	
                Vertriebstools

            

            	
                CRM (eigenes CRM bzw. Integration mit einem vorhandenen CRM)

            

        

        Machine Learning wird diesen Tools zukünftig noch mehr Power verleihen:

        
            	
                Leads und ihr Verhalten werden noch besser erkannt werden, weil mehr Daten zur Verfügung stehen – und höhere Rechenleistung, diese auch auszuwerten.

            

            	
                Es können Daten der Leads aus dem Internet zusammengesucht und in der Kundendatenbank automatisch gespeichert werden.

            

            	
                Analysen werden die Personalisierung noch mehr perfektionieren, und der passende Content wird automatisch produziert. Jeder bekommt seine persönliche Landingpage.

            

        

        Wir können gespannt sein, wie sich das entwickelt.

    

                    
                        
        16.8    Lernen Sie, Ihr Wissen mit anderen zu teilen

        Eine weitere Content-Marketing-Anforderung, der gegenüber Sie sich öffnen sollten, lautet: Stellen Sie Ihr Wissen der Öffentlichkeit zur Verfügung! Damit tun sich viele Firmen noch sehr schwer. Sie fragen sich etwa: »Wenn wir als Content-Agentur zig Regeln zum Webtexten online stellen und Tipps geben, wie man eine erfolgreiche Content-Strategie erarbeitet, oder in einer Kundenfallstudie verraten, welche Resonanz eine bestimmte Aktion gebracht hat, müssen wir dann nicht fürchten, dass die Konkurrenz mit unseren Informationen besser arbeitet oder dass Kunden unsere Kompetenz gar nicht mehr nötig haben?«

        Die Antwort lautet: Nein! Überlegen Sie einmal: Angenommen, Sie interessieren sich dafür, wie Sie Ihre PR-Aktivitäten besser steuern bzw. mehr Reichweite für Ihre Pressemeldungen erzielen können. Bei Ihren Recherchen nach einem geeigneten Partner entdecken Sie unter anderem ein Unternehmen, das sich durch zahlreiche aktuelle und wissenswerte Inhalte als kompetenter PR-Profi präsentiert. Würden Sie dann nicht auch eher zu einem solchen Anbieter tendieren und ihm die Verbreitung Ihrer Meldungen anvertrauen?

        In puncto Knowledge-Sharing müssen manche Unternehmen sicher noch etwas lockerer werden, denn letztendlich haben alle Wettbewerber im Markt dieselben Chancen, mit guten Inhalten um Kunden zu buhlen:

        »Communication is the only true competitive advantage. If you don’t help your customers reach greater heights, who will? Your competitors?« Don Schultz, Professor für Marketing, USA[ 126 ]


        Und seien wir doch einmal ehrlich. Wenn sich ein Nutzer für ein Fachthema interessiert, wird er irgendwo im Web ein Angebot dazu finden. Bieten Sie ihm dieses Informationsangebot, und sorgen Sie auf diese Weise dafür, dass er bei Ihnen landet – und nicht etwa bei Ihrer Konkurrenz.

    

                    
                        
        16.9    Vermeiden Sie typische Marketingfehler!

        Marketing auf Basis Ihrer Content-Strategie ist eine Mischung aus Wissen und Trial and Error: Wissen brauchen Sie über das Produkt, die Zielgruppe und die Ziele. Dann brauchen Sie Mut, um neue Wege zu beschreiten und einfach mal Dinge auszuprobieren. Und Sie brauchen ein starkes Team. Ihr Erfolg im Marketing steht und fällt mit der Manpower sowie einem soliden Content Management.

        Damit Sie beim Trial and Error im Rahmen Ihrer ersten Marketingprojekte nicht verstärkt mit der Error-Erfahrung konfrontiert werden, liefert Ihnen die nachstehende Liste ein paar Hinweise auf die häufigsten Fehler, die Sie im Umgang mit Inhalten vermeiden sollten:

        
            	
                Verletzung von Nutzungs- und Urheberrechten (Text, Bild, …)

            

            	
                zu »verkäuferisch« oder werblich formulierte Inhalte

            

            	
                nicht auf die Zielgruppenbedürfnisse abgestimmte Inhalte

            

            	
                übertriebene Angst vor negativen Kundenstimmen (Shitstorm)

            

            	
                Kosteneinsparungen bei der Texterstellung zulasten der Qualität

            

            	
                Verzettelung und mangelnde Fokussierung im Umgang mit Content im Tagesgeschäft

            

            	
                falsches Content-Format

            

            	
                einseitiges Content-Format

            

            	
                falscher Content-Kanal für die Verbreitung (wenn sich Ihre Zielgruppe nicht auf Twitter bewegt, bringt die Distribution darüber auch nichts)

            

            	
                fehlende Ausschöpfung aller crossmedialen Chancen (Onlineeinbahnstraßendenken)

            

            	
                schlechte Teamkommunikation und unsolider Content-Teamaufbau

            

            	
                keine frühzeitige Themenplanung (Vorlauf sollte mindestens 3 bis 6 Monate betragen)

            

            	
                keine langfristige Themenstrategie

            

            	
                versäumte Chancen, Nutzer zum Mitmachen zu animieren und so Content über engagierte Nutzer zu generieren

            

            	
                Alleinkämpfermentalität bei der Content-Erstellung und falsche Scheu davor, sich starke Content-Partner ins Boot zu holen

            

            	
                unethische Content Curation (kopierte Inhalte ohne Quellenangaben oder Ähnliches, siehe hierzu Abschnitt 9.5, »Es muss nicht alles original und neu sein«)

            

            	
                mangelnde Bereitschaft, in Inhalte und Mitarbeiter zu investieren

            

            	
                Einsatz falscher oder unglaubwürdiger Testimonials

            

            	
                Content-Masse statt Klasse

            

            	
                Angst vor dem Teilen exklusiver und hochwertiger Informationen

            

            	
                fehlende Content-Strategie

            

        

        Insbesondere den letztgenannten Punkt kann man gar nicht oft genug als falschen Weg betonen. Denn Ihre Strategie ist und bleibt die Basis für ein erfolgreiches Marketing!

    

                    
                        
        16.10    Fazit

        Auch wenn wir Content-Strategie in vielen Unternehmensbereichen sinnvoll einsetzen können, ist doch die Marktkommunikation und Werbung das größte Einsatzfeld. Die wichtigste Regel beim Einsatz von Content im Marketing lautet: Gestalten Sie die (crossmedial) aufbereiteten Themen, Nachrichten, Botschaften oder Informationen immer aus der Sicht der Zielgruppe, nie aus der Unternehmensperspektive! Dann können Ihre publizierten Inhalte nicht nur dazu beitragen, dass Sie besser und direkter online gefunden werden, sondern auch das Erreichen Ihrer Unternehmensziele positiv beeinflussen. Dass Sie dafür ausreichend Budget brauchen, ist genauso selbstverständlich wie bei allen anderen funktionierenden Marketingmaßnahmen.

        Neben ausreichenden Ressourcen und finanziellen Mitteln brauchen Sie für eine erfolgreiche Marktkommunikation eine langfristige Content-Strategie. Ihre Kommunikations-, Social-Media-, PR- oder Content-Marketing-Strategie leiten Sie aus der übergeordneten, unternehmensweiten Content-Strategie ab. Damit können Sie nachhaltig eine gute (Online-)Reputation und Markenvertrauen aufbauen, um neue Kunden zu akquirieren und bestehende zu binden.

        Durch die digitale Kommunikation mit unseren Kunden erfahren wir immer mehr über sie und können maßgeschneiderte Angebote erstellen, wenn wir ihr Onlineverhalten auswerten. Kombinieren Sie dieses Wissen mit Marketingautomation und mit relevantem Content, haben Sie eine effektive Verkaufsmaschinerie.

        Und egal, für welchen Kanal Sie sich entscheiden, um Ihren Content unter die Leute zu bringen, ein Prinzip gilt für alle: Stören Sie Ihre Zielgruppe nicht bei dem, was sie macht. Sie wollen Spaß haben, sich austauschen, Informationen suchen oder ein Problem lösen. Helfen Sie Ihnen dabei. Seien Sie das, wonach die Nutzer suchen. Falls Sie ein wenig Inspiration benötigen – in Kapitel 25, »Content-Lookbook«, finden Sie einige Anregungen.

    

                    
                        17    Content verbreiten – relevante Kommunikationskanäle
Was nützt der beste Content, wenn er von Ihrer Zielgruppe nicht gefunden oder geteilt wird?
Zu den spannendsten Herausforderungen gehört das Aufspüren der Orte, an denen sich Ihre Zielgruppe tummelt, sowie das Wissen, über welchen Kommunikationsweg Sie Ihre Inhalte dort am effizientesten platzieren können. Wo sind die Kunden? Was ist deren Erwartungshaltung?
Ziel ist es, eine qualitativ hochwertige Reichweite (sprich viele Kundenkontakte) zu generieren und damit einen effizienten, direkten Annäherungsweg zu Ihrer Zielgruppe zu finden – ohne große Streuverluste. Einige bereits erprobte Kanäle (wie etwa ein Newsletter) stehen möglicherweise bereits von Anfang an als Streumedium fest, andere gilt es, zunächst zu testen, um herauszufinden, wo sich Ihre wertvollsten Nutzer häufig aufhalten und auf welchem Kontaktweg sie am ehesten auf Ihr Angebot reagieren. Eine sorgfältig geplante Kommunikationsstrategie stellt sicher, dass Sie keinen günstigen und passenden Streuungskanal vergessen bzw. Ihre Energie nicht mit der Pflege eines Kanals verschwenden, der Ihnen keine brauchbaren Geschäftskontakte liefert.
Setzen Sie sich daher im Vorfeld ausgiebig mit dem anvisierten Streumedium auseinander:

        	
            Befindet sich Ihre Zielgruppe überhaupt auf Facebook?

        

        	
            Wollen Sie Blogger und Journalisten über PR-Portale erreichen?

        

        	
            Haben Sie einen treuen E-Mail-Marketing-Kundenstamm, der Ihre Neuigkeiten vorzugsweise über einen Newsletter erhält?

        

        	
            Möchten Sie als Gastautor über einen Artikel in einem externen Blog oder Fachmagazin auf Ihr Angebot respektive Ihr Thema aufmerksam machen?

        

        	
            Ist es vielleicht ratsam, Ihre Inhalte auch auf einem Offlinekanal zu promoten, den Ihre Zielgruppe garantiert nutzt?

        

        	
            Oder haben Sie nur vage Vermutungen? Dann ist das klassische Trial and Error ebenfalls legitim.

        

    
Im B2B-Geschäft ist es jedenfalls auch interessant, sich mit Business-Netzwerken wie LinkedIn oder XING als Veröffentlichungskanal vertraut zu machen. Und wenn Sie ein größeres Content-Projekt erfolgreich umgesetzt haben, dürfen Sie damit gerne als Speaker auf Konferenzen und Kongressen an den Start gehen. Nutzen Sie diese Präsentationsform, um Branchenkollegen von Ihrer Expertise zu überzeugen, das Interesse von möglichen Neukunden zu schüren oder potenzielle Kooperationspartner auf Ihr Unternehmen aufmerksam zu machen.

        17.1    Unternehmenseigene Kanäle

        Nutzen Sie auf alle Fälle sämtliche unternehmenseigenen Möglichkeiten, um Ihre Inhalte zu streuen. Besonders bei den digitalen Kanälen fallen hierbei (in der Regel) lediglich Ausgaben für das Projektmanagement sowie die Content-Produktion an, aber keine teuren »Traffic-Mietkosten«, wie beispielsweise beim klassischen Online-Advertising (Google Ads, Bannerschaltung usw.). Die Vor- und Nachteile der unternehmenseigenen Kanäle zur Streuung Ihrer Inhalte sind:

        Vorteile:

        
            	
                Kontrolle über die redaktionellen Inhalte (Ziel und Zweck)

            

            	
                Kontrolle über Design und Schnittstellen

            

            	
                Daten der Besucher können gesammelt werden (Targeting und Retargeting, Marketingautomatisation und Personalisierung).

            

        

        Nachteile:

        
            	
                Skalierbarkeit und Reichweite sind eingeschränkt. (Unternehmen mit geringer Reichweite brauchen Paid Media.)

            

            	
                technische Wartung

            

        

        In der nachstehenden Liste habe ich Ihnen einige Möglichkeiten für die Promotion Ihrer Inhalte über die vom Unternehmen kontrollierten Kanäle zusammengefasst:

        
            	
                Eigenes Blog: Bewerben Sie Ihr neues Content-Angebot, einen neuen Service, Ihre Expertise oder Ihre Website auf Ihrem Firmenblog mittels gut geschriebener, nützlicher, authentischer Artikel.

            

            	
                Homepage: Platzieren Sie einen Teaser auf der Homepage, der auf Ihre neuen Inhalte bzw. auf Newsletter-Themen verlinkt und diese ansprechend promotet.

            

            	
                Kategorieseiten: Platzieren Sie den Teaser ebenfalls auf thematisch passenden Unterseiten und Landingpages.

            

            	
                RSS-Feeds: Bieten Sie Webnutzern die Möglichkeit, Ihre Inhalte als RSS-Feed zu abonnieren.

            

            	
                Podcast: Bieten Sie auf der Website Audio-Files an, die man über RSS-Feed abonnieren kann. Podcasts steigen in der Beliebtheit. Der Anteil der Personen, die in Deutschland hin und wieder Podcasts hören, ist von 2016 (14%) um 50% in 2018 gestiegen (auf 22%).[ 127 ] Bevorzugt werden sie beim Reisen und unterwegs gehört (50%). Rund 37% hören sie beim Putzen und 35% beim Einschlafen.[ 128 ] Ich falle dann wohl unter die 27%, die Podcasts beim Sport hören (obwohl die Studie aus Deutschland ist). 38%[ 129 ] hören mehrmals pro Woche und 52% abends[ 130 ].

            

            	
                Newsletter und Mailings: Pushen Sie neue Content-Themen über Ihr E-Mail-Marketing. Das Content Marketing Institute hat in einer Studie erhoben, dass B2B-Marketer zu 93% E-Mails nutzen (Nordamerika).[ 131 ] Aber auch hier sind Timing, ansprechende Formatierung und Relevanz das A und O Ihrer Aktion.

            

            	
                Empfehlungs- und Weiterleitungs-Buttons: Geben Sie den Nutzern die Gelegenheit, Ihre Inhalte mit wenigen Klicks weiterzuempfehlen, und platzieren Sie entsprechende Verlinkungen prominent auf allen (teilenswerten) Seiten und neben allen (ebenso teilenswerten) Inhalten.

            

            	
                Social-Media-Buttons: Integrieren Sie die gängigen Social-Media-Buttons direkt bei Ihrem Angebot sowie auf allen wichtigen Web-Content-Seiten, sodass Nutzer die Inhalte mit nur einem Klick liken oder teilen können.

            

            	
                Landingpages: Erstellen Sie für größere Marketingaktionen eine eigene Landingpage, und sorgen Sie dafür, dass diese intern gut verlinkt und angebunden wird.

            

            	
                Kundenzeitung: Mit einem hochwertigen Printmagazin können Sie gegenüber Ihren Mitbewerbern herausstechen.

            

            	
                Webshop: Natürlich können Sie auch in Ihrem Webshop Produkte besonders hervorheben und bewerben.

            

            	
                Messen und Events: Bei vom Unternehmen organisierten Vorträgen können Sie Ihre Expertise unter Beweis stellen und mit Livestreams und Videoaufzeichnungen einen Mehrwert generieren.

            

            	
                Apps: Über Apps können Sie Ihre Kunden mit aktuellen Beiträgen versorgen. Wenn es ganz wichtig ist, können Sie auch eine Push-Nachricht schicken. Aber gehen Sie sorgsam damit um, Nutzer können schnell genervt sein. Und geben Sie den Nutzern die Möglichkeit, Push-Notifications wieder abzuschalten, das erhöht das Vertrauen in Ihr Unternehmen. Damit Ihre App gefunden wird, können Sie auch Ihre Texte im App Store optimieren und um Bewertungen bitten. Dieser Aufgabenbereich nennt sich App Store Optimisation (ASO).

            

            	
                Alexa Skills: Vielleicht haben Sie auch Content, der über Alexa verbreitet werden kann? Die »Apps« für Alexa nennt man Skills. Sie können zum Beispiel ein Skill einrichten, damit man Ihren Podcast über Alexa abrufen kann. Oder Sie machen es wie das Hotel Zeitgeist[ 132 ] in Wien, das klassische Anfragen an die Rezeption an Alexa ausgelagert hat. Fragen zu Wetter, Sightseeing und Frühstückszeiten werden beantwortet. Mehr zu Alexa & Co. erfahren Sie in Kapitel 31.

            

            	
                Sprachassistenten statt Callcenter: Spannend ist hierzu eine Statistik von der Beratungsfirma Capgemini. Personen aus Deutschland, Frankreich, UK und USA wurden gefragt, warum sie Sprachassistenten gegenüber Personal in Geschäften und Callcentern bevorzugen. Rund 50% gaben an, dass sie schneller und angenehmer sind. Rund 40% meinen, dass ihr Anliegen besser verstanden wird und dass sie qualitativ besseren Kundenservice liefern.[ 133 ]

            

        

    

                    
                        
        17.2    Fremde Plattformen mit eigenem Account

        Es gibt Kanäle, die Sie zwar bespielen können, aber die nicht Ihrem Unternehmen gehören. Meistens ist die Nutzung auch kostenlos, außer man entscheidet sich für Premium-Angebote. Für diese Plattformen haben Sie Zugangsdaten und können über Ihren Account Inhalte an Ihre Zielgruppe bringen. In diese Kategorie fallen folgende Portale:

        
            	
                alle Social-Media-Plattformen (Facebook, YouTube, LinkedIn, Pinterest, Snapchat)

            

            	
                Portale, auf denen man publizieren kann (Medium.com, Foren und Gruppen)

            

        

        Die Vor- und Nachteile der Content-Distribution über einen eigenen Account auf fremden Plattformen sind:

        Vorteile:

        
            	
                Reichweite

            

            	
                Kontrolle über die redaktionellen Inhalte (Ziel und Zweck)

            

            	
                Plattformbetreiber kümmert sich um die Bewerbung der Plattform

            

        

        Nachteile:

        
            	
                Daten der Besucher können nur eingeschränkt gesammelt werden (Statistiken und Analytics der Plattformen)

            

            	
                Abhängigkeit in Funktionen der Plattform und Darstellungsmöglichkeiten (Bildergrößen, …)

            

            	
                kein Einfluss auf die Reichweite

            

            	
                Content gehört nicht Ihnen, sondern der Plattform

            

        

        Und so können Sie diese Plattformen nutzen:

        
            	
                Pinterest: Inspirieren Sie Ihre potenziellen Käufer mit Ihren Produkten. Stellen Sie Pinnwände zu Produktgruppen zusammen, die dann auf Ihre Artikel auf der Website weiterleiten. Pinterest testet in den USA bereits einen Kauf-Button. Das macht die visuelle Suchmaschine zukünftig auch zu einem Onlinemarktplatz.

            

            	
                Instagram: Sie können in Instagram keine Links posten. Nur in der Account-Beschreibung gibt es einen Platz, an den eigentlich die Website- bzw. Impressum-Verlinkung hingehört. Wenn Sie mehr als 10.000 Follower haben, können Sie Links auch in Stories platzieren.

            

            	
                LinkedIn: Diese Plattform ist vor allem für B2B spannend. Sie hat sich als richtige Publishing-Plattform entwickelt. Sie oder Ihre Mitarbeiter können sich aber auch aktiv in Gruppen beteiligen und Beiträge teilen, wenn Sie einen Mehrwert bieten und die Diskussion fördern. Rein werbliche Posts werden auch dort nicht gerne gesehen.

            

            	
                Twitter: 43% der österreichischen Twitterer nutzen die Plattform, um sich zu informieren.[ 134 ] Wenn sich Ihre Zielgruppe dort befindet, dann liefern Sie doch die Informationen frei Haus auf diesem Kanal.

            

            	
                Communitys und Foren: Geben Sie (dezente) Hinweise auf neue Inhalte, die für die jeweilige Zielgruppe relevant sein können. Allerdings sollten Sie darauf achten, dass rein werbliche Aussagen und Angebote in Foren und Communitys nicht gerne gesehen werden.

            

            	
                SlideShare: Teilen Sie spannende Präsentationen auf SlideShare, und machen Sie auf Ihre Expertise aufmerksam. Sie können auch vorhandene Präsentationen kuratieren. Übrigens: SlideShare-Präsentationen können bei Google ranken. Streuen Sie daher Ihre Inhalte großzügig, um Ihre Sichtbarkeit und Ihre Onlinereputation zu festigen.

            

            	
                Publishing-Plattformen: Auf Plattformen mit einer großen Leserschaft wie Medium (medium.com) oder in der Publishing-Funktion von LinkedIn (früher LinkedIn Pulse – jetzt LinkedIn Artikel) können Sie direkt Artikel veröffentlichen. Oder distribuieren Sie Ihre Inhalte über Content-Discovery-Plattformen wie Outbrain (www.outbrain.de), Plista (www.plista.com), Taboola (go.taboola.com). Sie können sie aber genauso dafür nutzen, das Content-Angebot auf Ihrer Website für Ihre Zielgruppe anzureichern.

            

            	
                WhatsApp: Sie können auch auf den Chatkanälen mit Ihren Kunden direkt Kontakt aufnehmen. Als Einzelhändler im Kreativbereich könnten Sie Ihren Kunden anbieten, per WhatsApp Materialnachschub für das Hobby zu bestellen. Sie sollen einfach ein Foto des benötigten Artikels schicken, um ihn zu bestellen. Per WhatsApp kommt auch die Abholbenachrichtigung.

            

            	
                Facebook Messenger: Auch in diesem Chatkanal können Sie Ihre Interessenten mit News versorgen. Die Agentur Kölnkomm schickt jeden Werktag um 19 Uhr einen neuen animierten Snack-Content und eine Erklärung, mit welchen Tools er erstellt wurde (https://www.koelnkomm.de/snack-content-info-der-whatsapp-video-newsletter). Wenn Facebook eine Zahlfunktion im Messenger einführt, dann wird dieser Kanal noch interessanter für Unternehmen.

            

            	
                Messenger-Bots: Sie können den Facebook Messenger auch für Ihre Lead-Generierung nutzen. Über einen Button stimmt der potenzielle Käufer zu, dass Ihm ein Whitepaper über Facebook Messenger geschickt werden soll. Die Content-Marketing-Plattform HubSpot hat einen GrowthBot für den Messenger eingerichtet. Sie können ihm Fragen über Kennzahlen stellen, die HubSpot erfasst, etwa: »Was sind die 10 Topartikel?« (Derzeit funktioniert das leider nur auf Englisch.) Aber ich bekomme jeden Freitag im Facebook Messenger einen Marketing-Cartoon der Woche geschickt, damit ich den Bot nicht vergesse. Der GrowthBot ist auch verfügbar für Slack oder Twitter Messenger (growthbot.org).

            

            	
                WhatsApp Broadcasting: Die meist genutzte App von Smartphone-Besitzern ist WhatsApp. Die Öffnungsraten bei Messenger liegen bei 90% und die Klickraten bei bis zu 50%.[ 135 ] Die Commerzbank schickt mehrmals täglich Informationen für Börseninteressierte raus. Sie verwenden Text mit einem Link und Audionachrichten (www.zertifikate.commerzbank.de/whatsapp).

            

        

        Als Unternehmen können Sie auch mehrere Kanäle auf einer Plattform nutzen, zum Beispiel einen Instagram-Kanal für jede Filiale. Damit könnten Sie die Kundschaft der Region als Online-Community binden. Die Analytics-Ergebnisse geben wieder Aufschlüsse über das unterschiedliche Kundenverhalten.

        
            Tipp: Social Media Sharing optimieren

            Jedes soziale Netzwerk hat seine eigenen Bildergrößen (die leider von den Plattformen oft gewechselt werden). Aktuell haben Sie mit einem hochauflösenden Bild im Querformat (1,91 : 1) recht gute Karten bei Facebook, Twitter und LinkedIn.

            Schreiben Sie lieber keinen Text in das Bild. Wenn das Bild vom Netzwerk beschnitten wird, fehlt dann etwas, und am Handy ist es vielleicht zu klein zum Lesen. Prüfen Sie im Zuge des Content-Audits Ihrer Website, ob die Feature-Bilder noch den Anforderungen entsprechen, damit Sie beim Teilen richtig dargestellt werden.

            Damit das richtige Bild, die URL und eine kurze Beschreibung von Ihrer Website auf Facebook & Co. automatisch übernommen werden, gibt es unter anderem das Open Graph Protocol. Mehr dazu, zum Beispiel wie Sie die Vorschau vorab testen können, finden Sie in Abschnitt 11.4.2.

        

    

                    
                        
        17.3    Bezahlte Distribution

        Für das Verteilen von Content zu zahlen, ist wohl die Urform des Marketings. Durch die digitalen Medien sind jedoch die Möglichkeiten exponentiell gewachsen, und auch das Targeting der Zielgruppe ist genauer als bei einem Printinserat oder bei Fernsehwerbung. Zu den bezahlten Distributionskanälen zählen:

        
            	
                Social Media Advertising (Ads in Facebook oder LinkedIn usw.)

            

            	
                Search Engine Advertising (SEA)

            

            	
                Display Networks

            

            	
                Anzeigen in Print, Radio, TV

            

            	
                Plakate

            

            	
                Native Advertising (Sponsored Post, Advertorials, …)

            

            	
                Messenger Marketing

            

        

        Die Vor- und Nachteile dieser Distributionsform sind:

        Vorteile:

        
            	
                Kontrolle über die redaktionellen Inhalte (Ziel und Zweck)

            

            	
                Zielgruppe kann gut ausgewählt werden (Targeting).

            

            	
                Reichweite

            

        

        Nachteile:

        
            	
                teuer (Streuverluste lassen sich durch Retargeting minimieren, wenn man die Datenbasis hat.)

            

        

        Laut der COMA[E][ 136 ]-Studie sagen drei von vier Content-Marketing-Experten, dass Paid Media eine hohe Relevanz bei der Content-Distribution hat. Es wird wohl immer Budget für die Verbreitung und Bewerbung von Content brauchen. Um das Budget aber effizienter einzusetzen, wird künstliche Intelligenz bei der Optimierung von Ads Unterstützung bieten. Das Targeting (und Retargeting) wird dadurch immer besser werden.

        Werbung kann auch an den Kontext angepasst werden. Dynamische Banner passen sich in Echtzeit an, abhängig von Wetter, Datum und Ort oder entsprechend der Interessen der Nutzer, der Kaufphase oder den zuletzt betrachteten Produkten. Programmatic Advertising ist eine weitere Steigerung der Echtzeitpersonalisierung: Es steht für den vollautomatischen und individualisierten Ein- und Verkauf von Werbeflächen in Echtzeit. Auf Basis von Nutzerdaten werden auf sie zugeschnittene Werbebanner oder Spots ausgespielt. Ähnlich wie bei Google Ads gibt es einen Auktionsprozess, bei dem der Höchstbietende den Zuschlag erhält, dessen Werbung daraufhin ausgespielt wird. Personalisierung erhöht die Relevanz beim Nutzer und das wieder die Effizienz Ihrer Kampagne.

        Hier ein paar Ideen, wie Sie Ihr Marketingbudget einsetzen können:

        
            	
                Online-Advertising: Wenn Sie sicherstellen wollen, dass Sie sehr viel Traffic auf Ihre Website bekommen und dass Ihr Content von möglichst vielen Nutzern gesehen wird, können Sie Reichweiten zum Beispiel über Bannerschaltung, Retargeting-Kampagnen, Google Ads oder Social Ads einkaufen.

            

            	
                Native Advertising: Platzieren Sie Ihre Anzeigen in den thematisch relevanten, passenden redaktionellen Umfeldern oder erstellen Sie hochwertigen, redaktionellen Content und kaufen Sie sich die Platzierung in den Medien für Ihre Artikel ein.

            

            	
                Offline-Advertising: Wenn Sie wissen, dass Ihre Zielgruppe ein bestimmtes Fachmagazin häufig liest oder dass sich potenzielle Nutzer in einem konkreten TV-Umfeld ködern lassen, dann kann es sinnvoll sein, das Onlinemarketing-Budget auch für eine derartige Content-Promotion zu öffnen. Oder Sie erreichen sie mit digitaler Außenwerbung beim liebsten Shopping-Ort.

            

            	
                Audiowerbung: Bei Internetradio oder Musikplattformen können Sie Audiowerbung schalten. Aber auch in Podcasts können Sie Werbung platzieren.

            

            	
                Sprach-Bots: Zukünftig wird sich wohl auch ein Werbeformat entwickeln, über das Sie Sprachwerbung (ähnlich Google Ads) bei Sprach-Bots oder Sprachassistenten schalten können.

            

            	
                Mobile Suche: Wenn Sie ein Restaurant besitzen und jemand sucht am Handy in Ihrer Nähe nach Mittagessensmöglichkeiten, dann kann ein gutes Geo-Targeting entscheidend sein, damit Sie gefunden werden. Ihre Speisekarte muss dann natürlich mobil optimiert sein, bitte kein PDF-Download.

            

            	
                Facebook AR Ads: Wollen Sie eine Brille virtuell anprobieren oder sehen, wie das angebotene Sofa in Ihrem Wohnzimmer aussieht? Über Facebook kann man auch AR-(Augmented-Reality-)Ads schalten. Es ist ein üblicher Bild-/Video-Link-Post. Klickt man ihn an, öffnet sich der AR-Effekt und zusätzlich gibt es einen Call-to-Action, der auf eine beliebige Webseite führen kann. Das Bild mit der virtuellen Brille kann direkt als Story veröffentlicht oder an Freunde geschickt werden. In einem Beitrag von Allfacebook kann man sich Beispiele ansehen: allfacebook.de/mobile-2/augmented-reality-ads

            

        

    

                    
                        
        17.4    Partnerschaften und Earned Media

        Anstatt für die Distribution Ihrer Inhalte zu zahlen, können Sie auch Partnerschaften eingehen und von einer Win-win-Situation profitieren. Gehen Sie aktiv auf Blogger oder Multiplikatoren zu, und schlagen Sie ihnen eine Kooperation vor. Eine andere Möglichkeit bieten die sogenannten Earned Media, also wenn Ihr Content »verdienterweise« auf anderen Kanälen auftaucht, weil der Content oder Ihr Produkt so gut ist. Klassisches Beispiel dafür ist, wenn Journalisten Ihre Marke oder Ihr Thema in einem Artikel aufgreifen.

        Folgende Formen von Partnerschaften oder Earned Media kommen häufig vor:

        
            	
                Bewertungen, Weiterempfehlung, Inhalte teilen

            

            	
                Presseberichte

            

            	
                Blogger, Multiplikatoren, Influencer (siehe Kapitel 23)

            

        

        Hier die Vor- und Nachteile dieser Distributionsform:

        Vorteile:

        
            	
                Reputationsgewinn, wenn man Gatekeeper wie Redakteur für sich gewinnt und das eigene Produkt/Unternehmen in einem renommierten Magazin erscheint

            

            	
                Empfehlung und durch Verlinkung Traffic auf die eigene Seite

            

            	
                Zugang zu neuen Zielgruppen

            

        

        Nachteile:

        
            	
                fehlende Skalierbarkeit

            

            	
                keine Kontrolle über die redaktionellen Inhalte

            

        

        Diese Möglichkeiten stehen Ihnen offen, um von Earned Media oder Partnerschaften zu profitieren:

        
            	
                Externe Blogs: Informieren Sie Blogger über Ihre neuen Content-Angebote, oder bieten Sie sich als Gastautor mit einem Beitrag über Ihre neuen Inhalte an.

            

            	
                Online-PR: Profitieren Sie vom großen Reichweitenpotenzial, das Ihnen die Online-PR bietet, nutzen Sie hierfür Presseportale, wo Sie Ihre Presseaussendungen einstellen können.

            

            	
                Crossmedia-Kooperationen/Brandscaping: Überlegen Sie zusammen mit externen Kooperationspartnern aus TV, Print und Radio, ob ein Thema für eine Partnerschaft interessant ist und wie Sie es gemeinsam ausbauen und promoten können.

            

            	
                Referententätigkeit: Gehen Sie als Speaker für Ihre Firma an die Front, und berichten Sie auf Kongressen oder Messen von Ihren gelungenen Content-Marketing-Aktionen und Ihren Branchenerfolgen.

            

            	
                Onlinemagazine: Promoten Sie Ihre Content-Features in einem Gastautorenbeitrag.

            

            	
                Printzeitung: Unterschätzen Sie nicht die Wirkung von Printzeitungen. Sie haben eine ganz andere Qualität für Leser. Acht von zehn Deutschen lesen regelmäßig täglich 39 Minuten eine Printausgabe – und das bewusst und mit Hingabe.[ 137 ]

            

        

    

                    
                        
        17.5    Themenplanung verhindert Kontaktbrüche

        Wenn Sie den richtigen Kanal gewählt und Ihre Zielgruppe erreicht haben, gibt es viele todsichere Methoden, wie Sie Nutzer, die sich für Ihre Inhalte interessieren, sehr schnell verärgern und vertreiben können. Drei Beispiele:

        
            	
                Der Teaser in einem Newsletter bewirbt ein für den Nutzer relevantes Thema und verlinkt auf die Homepage oder eine Kategorienseite – doch dort ist das beworbene Thema nicht platziert.

            

            	
                In einem Offline-Flyer bewerben Sie Inhalte, die der Nutzer beim anschließenden Website-Besuch nicht auf Anhieb finden kann.

            

            	
                Der Link in einem Blogbeitrag oder in einem Advertorial (ein als Werbung gekennzeichneter Beitrag in einem redaktionellen Umfeld) ist veraltet oder nicht erreichbar.

            

        

        Kaum ein Nutzer wird sich freiwillig auf eine Content-Schnitzeljagd begeben, um Ihre beworbenen Inhalte zu finden. Sorgen Sie auch unbedingt dafür, dass veraltete Themen und Inhalte rechtzeitig wieder offline genommen werden. »Abgelaufene« Gewinnspielseiten oder Broken Links (inaktive, fehlerhafte Links) zu einem Content-Angebot werden Ihre Zielgruppe garantiert nicht begeistern.

        Daher ist es wichtig, dass Sie neben allen On- und Offlineterminen ebenso die ausgewählten Streuungskanäle und Platzierungen gewissenhaft in Ihrem Redaktionsplan (siehe Abschnitt 9.7) notieren und darauf achten, dass die Einträge immer aktuell sind. Ansonsten riskieren Sie, den Überblick zu verlieren – und das merken Ihre Nutzer im Ernstfall sofort, wenn sie den gewünschten Content nicht finden.

        
            Tipp: Holen Sie alle Beteiligten an einen Tisch!

            An dieser Stelle möchte ich Ihnen noch einmal die Wichtigkeit des Redaktionsplanmeetings vor Augen führen (siehe Abschnitt 9.7.1). In den meisten Unternehmen sind die Content-Themen auf mehrere Kollegenschultern (oder Agenturansprechpartner) verteilt: Social Media Manager, Editor, Onlinemarketing-Manager, PR-Mitarbeiter, Internetagentur, Brand-Manager, Offlinemarketing-Manager usw. Um das komplette Reichweitenpotenzial Ihrer Inhalte und Marketingaktionen bestmöglich auszuschöpfen, sollten Sie als Team gemeinsam an einem Strang ziehen und alle Content-Kosmos-Fäden jederzeit fest zusammenhalten. Jede nicht genutzte Platzierungschance, jeder nicht gesetzte Link kann bedeuten, dass Ihnen ein lukrativer Kontakt entgeht. Ein reger Austausch, eine gemeinsame, intensiv abgestimmte und detaillierte Themenplanung sowie das kontinuierliche Kollegen-Feedback zu den bisher erreichten Ergebnissen und Learnings sind das A und O für Ihre effiziente Content-Kommunikationsstrategie. Stellen Sie im Kollektiv sicher, dass Sie sich keine nutzbringende Verlinkungs- oder Promotionsmöglichkeit – intern wie extern – entgehen lassen.

        

        Auch auf die Gefahr hin, mich zu wiederholen – man kann es nicht oft genug sagen: Behalten Sie schließlich auch bei der Content-Verbreitung unbedingt das Thema Analyse im Blick! Lernen Sie anhand der Webmetriken, woher (und über welche Inhalte) die stärkste Kundenreaktion kam, und finden Sie eine verlässliche Antwort auf die Frage: Welcher Kanal hat die »wertvollsten« Nutzer zu Ihren Inhalten geführt?

    

                    
                        
        17.6    Fazit

        Grundsätzlich gilt: Bevor Sie sich Gedanken machen, mit welchen Maßnahmen Sie Ihre Inhalte verbreiten wollen, müssen Sie sich über Ihre Content-Strategie im Klaren sein – sonst riskieren Sie größere Streuverluste. An erster Stelle steht immer die Zielgruppendefinition und die Unternehmensziele, dann folgt die Content-Planung, und erst danach sollten Sie sich um die Frage kümmern, über welche Kommunikationskanäle Sie Ihre Zielgruppe am besten erreichen können. Oder, wie es Joe Pulizzi in dem nachstehenden Zitat noch einmal schön auf den Punkt bringt:

        »The content strategy defines the channel strategy – not the other way around.«[ 138 ]


        Nehmen Sie abschließend die folgenden Tipps aus diesem Kapitel mit:

        
            	
                Halten Sie die ausgewählten Kommunikationskanäle im Redaktionsplan fest.

            

            	
                Nutzen Sie alle Kommunikationskanäle, offline wie online, die auch von Ihrer Zielgruppe genutzt werden.

            

            	
                Verlinken Sie auf den ausgewählten Platzierungen unbedingt auf das dazu passende Thema/Angebot. Fehlerhafte, veraltete oder inaktive Links sind ein absolutes No-Go.

            

            	
                Achten Sie darauf, dass Sie den Nutzer mit einem Call-to-Action zu einer Handlung auffordern und dass die Inhalte für ihn leicht teilbar bzw. weiterleitbar sind.

            

        

        Die technischen Entwicklungen werden uns laufend neue Kanäle bringen: Wearables, Internet of Things, rein visuelle Ausgabegeräte wie Brillen und Kontaktlinsen und was sonst noch auf uns zukommen wird. Behalten Sie daher Ihre Zielgruppe im Auge, um absehen zu können, wann Sie neue Kanäle ins Portfolio aufnehmen müssen. Und die Analyse verrät Ihnen, wann Sie sich von bestehenden wieder verabschieden können.

    

                    
                        18    Unternehmens-Website
Eine erfolgreiche Website braucht eine durchdachte Site-Architektur, ein markenkonformes Design und exklusiven Content. Dabei wird das Augenmerk meist vorwiegend auf das Design und den Seitenaufbau gelegt. Es ist jedoch wesentlich sinnvoller, das Content-Thema an den Anfang eines Webprojekts zu stellen und die Inhalte in einem eigenen Konzept auszuarbeiten. Ich korrigiere mich: Es ist nicht bloß sinnvoller, es ist schlicht und ergreifend ein Muss!
Eine Website ist ein wichtiger Marketing- und Kommunikationskanal. Oft ist sie auch der einzige Auftritt einer Organisation im Internet. Sie dient als Informationsplattform für die Zielgruppen und ist nicht selten ein ausschlaggebender Touchpoint im Kaufprozess eines Kunden.
Ich möchte Ihnen in diesem Kapitel mitgeben, wie Sie Ihre erste Website erstellen oder eine bestehende überarbeiten. An dieser Stelle nochmals ein Hinweis, der schon im ersten Buchteil öfter gefallen ist: Machen Sie keinen kompletten Relaunch Ihrer Website. Der Zeitraum von der Idee bis zum Launch spannt sich oft über mehrere Monate, manchmal Jahre. In der Zeit wird der aktuelle Content vernachlässigt (weil ja bald die neue Website kommt) und die Technologie ist vielleicht schon wieder überholt, wenn Ihre Site dann live geht. Geben Sie Ihrer Website Stück für Stück ein neues Gesicht. So können Sie flexibel auf Änderungen im Content-Ökosystem, auf neue Technologien und wechselnde Zielgruppenbedürfnisse reagieren.

        Definitionen: Website, Homepage und Webseite

        Oft werden die Begriffe Website, Homepage oder Webseite als Synonyme verwendet. Aber eigentlich steht Webseite oder Webpage für eine Seite aus einem gesamten Webauftritt, ähnlich der Seite eines Buches. Die Website ist der Ort im Internet, wo alle einzelnen Webseiten zu finden sind, sozusagen das ganze Buch. Und die Homepage ist eigentlich nur die Startseite dieser Website, quasi das Cover des Buches.

    

        18.1    Design oder Content first?

        In der Einführung zur Content-Strategie habe ich das Thema in Abschnitt 2.3.5, »Design vs. Content – außen hui, innen pfui?«, schon einmal kurz angeschnitten. Oft wird bei Webprojekten mit einem Design-Briefing gestartet. Die neue Website soll schick und anders werden. Aber der Content stellt Anforderungen, die man besser vor dem Website-Design klärt, wie zum Beispiel:

        
            	
                benötigte Zeichenzahl für Headlines

            

            	
                Wortumfang von Teaser-Texten

            

            	
                Raum für Bildunterschriften

            

            	
                Wortumfang von Website-Texten

            

            	
                Videos

            

            	
                visuelle Darstellungen

            

        

        Design ist wichtig, um einen professionellen Eindruck zu vermitteln und die Inhalte entsprechend hervorzuheben. Sie brauchen also zuallererst ein detailliert ausgearbeitetes Konzept für Ihre Webinhalte (siehe Abschnitt 18.3, »Das Website-Konzept«), das gemeinsam mit dem Design erarbeitet wird.

        
            Tipp: Mit echtem Content designen

            Wenn ich in Seminaren Headlines oder Teaser texten lasse, sind viele Teilnehmer leicht frustriert, weil ihnen in diesem Moment eine Tatsache schmerzlich bewusst wird: Die Website ihrer eigenen Firma bietet ihnen mangels Platz gar keine Möglichkeit, werblich-knackige Headlines und verkaufsstarke, animierende Teaser-Texte unterzubringen. Machen Sie sich beim Erstellen Ihres Content-Konzepts deshalb gründliche Gedanken zum gewünschten und benötigten Textumfang!

            Definieren Sie im Vorfeld unbedingt alle textlichen Anforderungen, bevor die Kollegen mit der Feinkonzeption der Website-Architektur und der Layoutentwicklung starten.

            Kyle Fiedler, ein amerikanischer Webdesigner, bringt das Problem anschaulich auf den Punkt, wenn wir immer noch davon ausgehen, dass Content unser »King« ist:

            »By adding Lorem Ipsum to the design you are essentially dressing your king before you know his size.«[ 139 ]


        

        Nach einem Audit (siehe Kapitel 8) kennen Sie die Länge Ihrer Überschriften, die Länge Ihrer Texte, die Anzahl der Bilder und Videos, die in dem neuen Design untergebracht werden müssen. Ich hoffe, Sie haben beim Audit gleich festgelegt, welcher Content unnötig ist und nicht ins neue Design übernommen wird. Google und Ihre Nutzer werden es Ihnen danken und Sie bevorzugt behandeln, wenn nur mehr relevanter Content auf der neuen Website übrig bleibt.

        Wenn Sie gerade Ihren ersten Webauftritt planen, dann entwickeln Sie ebenfalls zuerst den Content, bevor Sie sein neues Zuhause planen. Haben Sie dabei aber im Hinterkopf, wie man ihn visuell im Design umsetzen kann. Ein Verständnis von Content Design hilft Ihnen da weiter.

        Design hat nämlich mehr Funktionen, als nur ein hübscher Rahmen für Ihren Content zu bilden. Es muss für die Zielgruppe ansprechend und leicht bedienbar sein (siehe Abschnitt 14.3, »Usability und Barrierefreiheit«) – und den Zweck des Contents unterstützen. Daher ist es unumgänglich, vorher eine Strategie zu überlegen. Margot Bloomstein, Content-Strategin aus den USA, beschreibt das so:

        »In the era of this-first and that-first thinking, I think we’ve always been leaning toward a content-first approach, even if we didn’t use that term. Content first isn’t copy first, any more than a ›development-first‹ approach would imply the team immediately starts by coding. Rather, when we all approach a problem by first considering the content, we set ourselves up to wrestle with its purpose and communication goals. Does the new website need to convey a value proposition and empowered thought leadership? Then let it promote the biographies and podcasts of individual staff members. Does the magazine need to communicate our depth of research and commitment to unbiased science? Then let it form around articles that describe experiments and extensive trial and error. In either case, as writers, designers, and marketers, we come together around the content, first, to then plan our tactics. Our goals and their form drive the details and execution, as it should be.«[ 140 ]


        Viele Webdesigner haben die Notwendigkeit zum Umdenken in der Branche schon länger erkannt. So findet sich beispielsweise im Blog des Wiener Designers Oliver Schöndorfer ein leidenschaftliches Plädoyer. Darin berichtet er von seinen Erfahrungen mit Kunden, die fälschlicherweise glaubten, mit gutem Design schlechten Inhalt retten zu können:

        »Der User lässt sich nicht mehr so leicht blenden. Auf Smartphones mit wenig Platz am Bildschirm bleibt das Wesentliche. Und das muss gut sein, schickes Design kann hier (und auch sonst) nichts ›retten‹. Es gibt weniger Geduld und weniger Toleranz für unnütze Dekoration, Werbeblöcke und Ablenkungen, die nicht das unterstützen, wofür die Besucher da sind.«[ 141 ]


        Im selben Blogbeitrag warnt Schöndorfer vor den Gefahren der Design-first-Herangehensweise: Sie fabriziere »leere Gefäße, die im schlimmsten Fall mit unpassenden Inhalten gefüllt« würden. Er gibt zu, es sei auf den ersten Blick mühsam, sich mit echten Inhalten beschäftigen zu müssen, anstatt »einfach Lorem ipsum und ein schönes Stockfoto ins Layout knallen« zu können. Aber, so fährt er fort:

        »Es ist noch viel mühsamer, nachher die Fehler des Layouts ausbessern zu müssen, weil man merkt, dass Inhalt und Form nicht zusammenpassen. So gesehen ist Lorem ipsum nur eine Zeitbombe. Das Auseinandersetzen mit dem Content erleichtert vieles, spart Zeit und Geld.«[ 142 ]


        Ich zeige Ihnen den Unterschied von nutzbarem und »nur hübschem« Design anhand der Startseiten des Filmfestivals von Locarno. Ihre Nutzer werden es Ihnen danken, wenn sie Seiten, wie etwa die Website des Filmfestivals von Locarno aus 2012 (siehe Abbildung 18.1), möglichst selten zu Gesicht bekommen. Sie hat überhaupt keine Bildunterschriften oder erklärende, ansprechende Texte.

        [image: Website des Internationalen Filmfestivals von Locarno, www.pardo.ch (2012)]

        Abbildung 18.1    Website des Internationalen Filmfestivals von Locarno, www.pardo.ch (2012)

        Die Überschriften und Inhalte werden nur als Mouse-over-Elemente angezeigt. In Zeiten mobiler Seiten ist diese Technik nicht mehr sinnvoll, weil sie mobil nicht funktioniert.

        In der jetzigen Version von 2018 sind die Bilder mit Überschriften versehen (siehe Abbildung 18.2), und das funktioniert auch in der responsiven Version am Smartphone gut (siehe Abbildung 18.3).

        [image: Die Website von 2018 in der Desktop-Version]

        Abbildung 18.2    Die Website von 2018 in der Desktop-Version

        [image: Die mobile Version der Festival-Website (2018)]

        Abbildung 18.3    Die mobile Version der Festival-Website (2018)

        Ob das Design mit den vielen Bildern passt oder nicht, hängt von der Zielgruppe ab. Auf manche Internetnutzer kann die Seite unübersichtlich und verwirrend wirken. Daher testen Sie Entwürfe immer bei der Zielgruppe ab, möglichst in einem frühen Stadium, damit Irrläufe schnell erkannt werden.

        Die Frage in der Überschrift kann man also so beantworten: Design und Content sollten Hand in Hand am Konzept arbeiten, mit echtem Content planen und dabei überlegen, wie er bestmöglich mit Design in seiner Zielsetzung unterstützt werden kann.

        Also, nach Content first und Design first, was haben Sie schon von Mobile first gehört? Selbst wenn Ihre Zielgruppe (noch) nicht das Handy als liebstes Onlinedevice nutzt, so hilft die Planung für ein kleines Display, Prioritäten in der Content-Reihenfolge zu setzen.

        
            Tipp: Mobile first

            Planen Sie das Design aus der Sicht des kleinsten Bildschirms. Das zwingt Sie, Prioritäten zu setzen. Welcher Inhalt soll sofort am kleinen Screen des Handys sichtbar sein, damit er die Nutzer in den Bann zieht? Was kommt danach? Es anschließend für einen größeren Screen umzubauen, ist dann eine leichte Übung.

            So gehen Sie für eine Mobile-first-Planung vor:

            
                	
                    Härteste Aufgabe ist es, den Content der bestehenden Website aufzuräumen und zu reduzieren.

                

                	
                    Beginnen Sie mit dem kleinsten Screen in der Planung.

                

                	
                    Strukturieren Sie zunächst den Content, erst dann kommt das Design.

                

                	
                    Optimieren und strukturieren Sie den Content für mobile Geräte.

                

                	
                    Vereinfachen Sie die Navigation.

                

                	
                    Überlegen Sie sich gut, wo Call-to-Actions (CTAs) platziert werden sollen.

                

                	
                    Optimieren Sie Ihre Medien (Video, Bilder, …).

                

                	
                    Planen und testen Sie dann für den nächstgrößeren Screen (Tablet, Desktop).

                

            

        

        Mobile Nutzung ist bei Ihren Nutzern kein Thema? Ihre Analytics-Daten zeigen, dass nur 50% der Besucher über mobile Devices kommen? Dazu ist mir der Tweet von Marko Karppinen untergekommen (siehe Abbildung 18.4).

        Steigen Sie tiefer in die Analyse Ihrer Zugriffszahlen ein, und setzen Sie sie in einen Kontext zum Verhalten Ihrer Zielgruppe.

        Testen Sie gleich, wie Ihre Website mobil aussieht. Passt alles? Dann ist es gut. Denn: Geduld ist nicht die Stärke von Handy-Nutzern. 29% der Smartphone-Benutzer wechseln sofort zu einer anderen Website oder App, wenn diese nicht ihren Bedürfnissen entspricht.[ 143 ] Gönnen Sie also Ihren Nutzern eine tolle User Experience (siehe Abschnitt 14.1, »Touchpoint Management«), egal, ob sie mobil oder vom Desktop aus auf Ihre Website zugreifen. Nicht nur Ihre Nutzer erheben Anspruch auf eine gute mobile Site. Google bevorzugt ebenfalls mobil optimierte Seiten im Ranking.

        [image: Dieselben Nutzer können mobil UND am Desktop auf die Website kommen.
                Quelle: https://twitter.com/markonen/status/282427136009175040
            ]

        Abbildung 18.4    Dieselben Nutzer können mobil UND am Desktop auf die Website kommen.[ 144 ]

    

                    
                        
        18.2    Der Content-Workshop

        Wenn Sie Ihre Website überarbeiten wollen, sollten Sie viele verschiedene Abteilungen mit ins Boot holen. Nicht nur, weil sie von einem Website-Projekt betroffen sind, sondern weil Sie deren Wissen und Sichtweisen bei der Konzeption berücksichtigen sollten. Erarbeiten Sie die Anforderungen an die neue Website in einem Content-Workshop.

        Neben den Content-Verantwortlichen (wie etwa der Content-Stratege, der Content Manager oder der Webtexter) sind in einem Content-Workshop gefragt:

        
            	
                Ihr Verkaufs-Team kann wichtige Impulse zu den Bedürfnissen der B2B-Klientel geben.

            

            	
                Vertreter aus der PR-Abteilung benötigen eine Grundlage für den regelmäßigen Versand von kurzen Onlinepressemeldungen.

            

            	
                Ihr Business-Development-Manager kennt die crossmedialen Anknüpfungspunkte und hat sicher gute Ideen, welche Inhalte im Markt funktionieren könnten.

            

            	
                Ihr SEO-Experte liefert guten Input zu den relevantesten Suchbegriffen für Ihre Website.

            

            	
                Die Marketingkollegen benötigen für ihre Online- und Offlinekampagnen die passenden On-Site-Kategorien und -Inhalte.

            

            	
                Ein Social Media Manager bringt die Erfahrung ein, welche Inhalte besonders gerne geteilt, gelikt oder kommentiert werden und nach welchen Inhalten die Fans, Follower und Kommentatoren am meisten fragen.

            

            	
                Einer Ihrer Manager oder Entscheider sollte zumindest zu Beginn des Workshops noch einmal klar den Kurs vorgeben, dem Ihre Firma folgt, und allen Teilnehmern die Unternehmensziele präzise darstellen.

            

            	
                Ihr Informationsarchitekt kann sich im Workshop schon ein gutes Bild von den Inhalten machen, die er später gemeinsam mit dem Designer in die richtige Struktur bringen muss. Wenn das in Ihrem Fall die Aufgabe einer externen Agentur ist, bitten Sie diese zum Termin hinzu.

            

        

        Scheuen Sie sich nicht davor, zu einem ersten Workshop einen größeren Kollegenkreis einzuladen. In späteren Arbeitsgruppen oder Folge-Workshops können Sie mit einer reduzierten Content-Task-Force-Truppe weiterarbeiten. Aber zu Beginn ist es wichtig, allen das Gefühl zu geben, dass ihre Anliegen und ihre Anforderungen an die geplanten Inhalte gehört werden. Dadurch vermeiden Sie unter anderem auch, dass es im Nachhinein zu Projektverzögerungen kommt, weil ein wichtiger Input einer Abteilung nicht vom Start weg berücksichtigt wurde. Außerdem ist es nicht unbedingt stimmungsfördernd, wenn eine Abteilung oder ein Kollege sich in einem wichtigen Webprojekt übergangen fühlt. Gerade in der Projektanfangsphase ist das kommunikative Geschick des Workshop-Organisators und ‐Moderators besonders gefragt.

        Auch für kleine Unternehmen und Einzelkämpfer lohnt es sich, die Aufgaben bzw. Fragestellungen des Workshops in einer kleinen Gruppe durchzugehen, damit nur der relevante Content auf die Website kommt.

        
            18.2.1    Aufbau und Inhalt der Agenda

            Die folgenden zehn Tagesordnungspunkte stellen eine Übersicht über die allgemeinen Themen dar, die man in der Regel in einem Content-Workshop abarbeitet:

            
                	
                    Vorstellungsrunde: Stellen Sie sämtliche Meeting-Teilnehmer sowie deren Rollen im Projekt vor. Benennen Sie auch einen Verantwortlichen, der wichtige Zwischenergebnisse, To-dos und Entscheidungen protokolliert.

                

                	
                    Präsentation der Unternehmensziele und der wesentlichen USPs (Unique Selling Points): Bringen Sie alle Teilnehmer auf denselben Wissenstand zur aktuellen Unternehmens- und Content-Strategie (siehe Kapitel 7, »Content-Strategie-Statement«).

                

                	
                    Kurze Präsentation der Analyseergebnisse: Bringen Sie die Fakten auf den Tisch! Wo drückt der Schuh aktuell am meisten? Was kann man aus den Zahlen lernen? Welche Inhalte haben in der Vergangenheit nicht das gewünschte Ergebnis gebracht (siehe Kapitel 3, »Recherche und Analyse – Ihre stetigen Begleiter«)?

                

                	
                    Zielgruppensensibilisierung (siehe Kapitel 5): Bedienen Sie eine oder mehrere Zielgruppen? Wie sehen die Personas aus? Was sind deren Bedürfnisse?

                

                	
                    Sammlung und Auflistung aller im Vorfeld gesammelten Ideen und Verbesserungsvorschläge aus der Analyse: Audit (siehe Kapitel 8), Mitbewerberanalyse, Gespräche mit den Abteilungen, Touchpoint Management und Customer Journey, …

                

                	
                    Gemeinsames Brainstorming: Fehlen Inhalte/Themen?

                

                	
                    Betrachtung der definierten bestehenden Kategorien und Seiten: Welche Inhalte fehlen? Müssen Sie die Kategorien weiter »aufbohren«?

                

                	
                    Content clustern: Für welche Ziele und Zielgruppen ist der jeweilige Content relevant?

                

                	
                    Content einteilen: Neues Content-Modul, neue Kategorieseite, neue Landingpage? Wo und wie werden die benötigten Inhalte auf der Webpage am besten integriert und »in Form« gebracht?

                

                	
                    Content priorisieren: Für welche Inhalte vergeben Sie – mit Blick auf die Unternehmensziele und die Erkenntnisse aus dem Content-Controlling – in einer gemeinsamen Diskussion welche Priorität?

                

            

            Picken Sie die für Ihr Projekt relevanten Punkte zur Erstellung Ihrer Tagesordnung heraus. Wichtig ist, dass Sie die Agenda mit großem Vorlauf an die teilnehmenden Kollegen schicken und deren Feedback einholen. Sollten relevante Themen noch nicht berücksichtigt worden sein, müssen diese nachträglich ergänzt und die Zeitplanung entsprechend angepasst werden. So laufen Sie nicht die Gefahr, dass im Workshop neue Inhalte aufpoppen, die den zeitlichen Ablauf komplett durcheinanderbringen.

        
        
            18.2.2    Das Ergebnis

            Ein vorläufiges Ergebnis am Ende eines Workshop-Tages für die Überarbeitung einer Gourmet-Website könnte etwa so aussehen wie die Excel-Tabelle, von der Sie in Abbildung 18.5 einen Ausschnitt sehen.

            Darüber hinaus sollten Sie sämtliche offenen Fragen und To-dos in einer schriftlichen Zusammenfassung festhalten. Ein Protokollbeispiel hierfür finden Sie in Abbildung 18.6.

            [image: Auszug aus einer beispielhaften Content-Matrix für ein kulinarisches WebangebotContent-Matrix]

            Abbildung 18.5    Auszug aus einer beispielhaften Content-Matrix für ein kulinarisches Webangebot

            [image: Exemplarische One-Pager-Zusammenfassung eines Content-Workshops]

            Abbildung 18.6    Exemplarische One-Pager-Zusammenfassung eines Content-Workshops

            Sie sehen: Ein Workshop ist – je nach Umfang des Projekts – oft nur der initiale Anstoß für weitere To-dos, die Sie im Rahmen Ihrer Content-Konzeption anpacken müssen. Daher möchte ich Sie dafür sensibilisieren, die Zeitplanung vernünftig zu setzen bzw. dabei mitzuwirken, den Fuß Ihres Entscheiders vom Projektgaspedal zu nehmen. Drei Monate für ein umfassendes Redesign wäre beispielsweise keine realistische Zielvorgabe, wenn man im Vorfeld gut 4 bis 6 Wochen allein für die Dokumentation der erforderlichen Content-Anforderungen benötigt. Die Erfahrung zeigt jedoch, dass derartige Zeitvorstellungen seitens des Managements leider keine Seltenheit sind …

        
        
            18.2.3    Die nächsten Schritte

            Nach dem Workshop (und dem gegebenenfalls daran anschließenden Zweit-Workshop) geht es in acht kleinen Schritten weiter:

            
                	
                    Übertragung sämtlicher Ergebnisse aus dem Audit und dem Content-Workshop in eine strukturierte Sitemap, die zugleich als ideale Planungsübersicht für den benötigten Content dient (siehe Abschnitt 18.4, »Die Basis für Ihr Website-Konzept – die Sitemap«)

                

                	
                    Erstellen eines Content-Konzepts (oder Teilkonzepts), das auch die Ergebnisse aus Audit und Analyse einschließt

                

                	
                    Projektkostenkalkulation

                

                	
                    Freigabeprozess

                

                	
                    Überführung der Ergebnisse in den Content-Planungs- und Content- Produktionsprozess

                

                	
                    Erstellen der Roadmap

                

                	
                    Ergänzung der neuen Themen im Produktionsplan

                

                	
                    Festlegen der Zuständigkeiten, Timings und To-dos

                

            

            Sie sehen auch hier wieder, warum es sinnvoll ist, einen Mitarbeiter mit der vollen Content-Kompetenz auszustatten, der alle Fäden in der Hand hält und sicherstellt, dass sowohl das Timing als auch die strategischen Content-Anforderungen jederzeit berücksichtigt und eingehalten werden.

            Haben Sie eine umfangreiche Website, dann brechen Sie das Projekt in Teilprojekte herunter. Wie Sie diese Teilprojekte definieren, ergibt sich oft im Workshop. Sie können zum Beispiel mit kleinen, weniger besuchten Website-Abschnitten beginnen, um aus den Erfahrungen zu lernen. Oder es gibt Seiten, die dringender überarbeitet werden müssen als andere. Die Priorisierung leiten Sie von Ihrer Gesamt-Content-Strategie bzw. Ihren Teilstrategien für das Webprojekt ab.

        
    

                    
                        
        18.3    Das Website-Konzept

        Wenn Sie Ihre Website neu oder einen schrittweisen Design-Relaunch planen, dann brauchen Sie ein Konzept und Unterlagen für das Briefing der Schnittstellen wie Designer und Content-Produzenten.

        In einem Content-Konzept werden sämtliche Anforderungen an den Umfang und die Platzierung von Content-Elementen festgehalten. Außerdem gibt es Anregungen zur korrekten Benennung von Kategorienamen, damit diese für Nutzer und SEO treffend formuliert werden können. Des Weiteren sollten Sie mit Blick auf ein erfolgreiches Content-Controlling angeben, welche Inhalte und welche Content-Elemente (Bilder, Links, …) getrackt werden müssen. Besprechen Sie sich dazu im Vorfeld am besten mit Ihrem Webanalyse-Verantwortlichen, und erkundigen Sie sich nach den grundsätzlichen Tracking-Möglichkeiten.

        Folgende Punkte sind nicht Bestandteil des Konzepts:

        
            	
                konkrete Designanregungen oder -wünsche

            

            	
                Angaben zum internen Linkbuilding

            

            	
                Ausarbeitung einer logischen Seitenstruktur

            

            	
                Hinweise zur technischen Umsetzung oder zur Programmierung von Content-Modulen

            

            	
                Ausarbeitung von Nutzerstorys und Usability-Anforderungen

            

            	
                Spezifikation von systemseitigen Anforderungen (CMS)

            

            	
                Definition von Footer-Links

            

        

        Warum ich die Footer-Links an dieser Stelle ausklammere? Neben den Standardverlinkungen wie Impressum, Jobs, Presse, Kontakt, Service und Hilfe haben die Links in der Fußzeile oft auch die Funktion einer weiteren Navigation – oder sie sind ein Hebel fürs interne Linkbuilding. Insofern ist es sinnvoll, das Thema Footer-Links erst am Ende eines Website-Projekts gemeinsam mit allen Beteiligten zu besprechen und zu prüfen: Welche Footer-Links müssen der Vollständigkeit halber integriert werden? Welche braucht man aus Content-Strategie-Gründen? Welche Partnerlinks werden benötigt? Zudem sind Footer-Links in der Regel auch problemlos erweiterbar.

        
            Tipp: Auch Footer-Links sollten gründlich durchdacht sein

            Übertreiben Sie es für SEO nicht mit den Footer-Links. Wenn diese nur aus einer Liste an auffällig guten Keywords bestehen, die zu ihren entsprechenden Landingpages verlinken, ist das unnatürlich, und Google könnte diese Links entwerten – oder die ganze Website sogar in eine »Over-Optimization-Penalty« schicken.

        

    

                    
                        
        18.4    Die Basis für Ihr Website-Konzept – die Sitemap

        Im Rahmen Ihres Content-Workshops haben Sie bereits eine gut durchdachte Sitemap erarbeitet. Ihre Aufgabe ist es nun, die Inhalte für alle Seiten zu spezifizieren. Anhand der vorliegenden Sitemap können Sie sich schon einmal Gedanken machen, wo wie viel Text benötigt wird, und diese Informationen als Gedankenstütze fürs Content-Konzept in einer eigenen Spalte vermerken. Ein Musterbeispiel hierfür finden Sie in Abbildung 18.7. Sie zeigt einen Ausschnitt aus einer kommentierten Sitemap.

        [image: Kommentierte Sitemap als Arbeitsgrundlage für die Konzepterstellung]

        Abbildung 18.7    Kommentierte Sitemap als Arbeitsgrundlage für die Konzepterstellung

        Bitte prüfen Sie an dieser Stelle auch noch einmal Ihre Kategoriebenennungen. Verwenden Sie für die Zielgruppe klare, eindeutige Begriffe, und überlegen Sie, ob diese auch aus SEO-Sicht optimal sind.

        Und nun gilt es, Seite für Seite Ihren Content-Bedarf auszuformulieren. Vergessen Sie dabei bitte nicht, dass jede Webseite die Einstiegsseite Ihrer Nutzer sein kann. Sie landen über Google oder Social Media irgendwo auf Ihrer Website und müssen sofort erkennen, wo sie sind und worum es geht.

    

                    
                        
        18.5    Die Umsetzung des Konzepts

        Je nach Umfang können Sie Ihre konkreten Content-Anforderungen entweder in einer Excel-Tabelle festhalten oder in einem ausführlichen Word-Dokument darstellen.

        
            18.5.1    Variante 1 – das Excel-Konzept

            Wenn Sie nur partielle Anpassungen vornehmen müssen, genügt eine Auflistung der inhaltlichen Anforderungen in Excel, etwa so wie in dem in Abbildung 18.8 skizzierten Beispiel.

            [image: Exemplarische Ausarbeitung der Content-Anforderungen für die Überarbeitung einer Website]

            Abbildung 18.8    Exemplarische Ausarbeitung der Content-Anforderungen für die Überarbeitung einer Website

            Falls das Dokument zugleich für die Umsetzungsplanung verwendet werden soll, fügen Sie bitte noch die SEO-Anforderungen hinzu (Title, Description, H-Tags), sofern es auch in diesem Bereich einen Handlungsbedarf gibt.

            Sie haben auf anderen Webseiten tolle Content-Einbindungen oder den perfekten Teaser-Aufbau entdeckt? Dann ergänzen Sie einfach eine Spalte, und packen Sie den Link zur jeweiligen Beispielseite in das Dokument, damit sich die Kollegen ein genaues Bild von Ihren Content-Wünschen machen können.

            Sie können natürlich auch die Tabelle aus Ihrem quantitativen Content-Audit (siehe Abschnitt 8.6) als Basis nehmen, da Sie hier alle Daten wie URL, Zeichenumfang usw. von der alten Website bereits erfasst haben.

        
        
            18.5.2    Variante 2 – das Word-Konzept

            Wenn Sie komplett »auf der grünen Wiese« beginnen, müssen Ihre Angaben noch konkreter werden, damit Sie auch sichergehen können, dass Ihr Content tipptopp eingebunden wird.

            Beginnen Sie Ihr Konzept mit einer kurzen Zusammenfassung der Ziele:

            
                	
                    Was wollen Sie mit dem neuen Auftritt erreichen?

                

                	
                    Wen wollen Sie ansprechen?

                

                	
                    Und wie?

                

                	
                    Welche USPs wollen Sie ins Zentrum des Interesses rücken?

                

                	
                    Inkludieren Sie das Content-Strategie-Statement

                

            

            Diese Punkte kann man sich nicht oft genug vor Augen führen.

            Im nächsten Schritt geht es an das reine Abarbeiten der Sitemap: Pro Seite müssen die Inhalte definiert und beschrieben werden. Ergänzen Sie das geschriebene Wort auch um einfache Seitenskizzen. Listen Sie zunächst alle Content-Elemente auf, die Sie auf der jeweiligen Seite integrieren wollen, und bieten Sie den Designern dann konkrete Hinweise für die Umsetzung.

            Nehmen wir beispielsweise an, dass auf einer Kategorieseite die folgenden Content-Elemente unbedingt eingeplant werden sollen:

            
                	
                    ein Intro-Text

                

                	
                    zwei Teaser-Boxen

                

                	
                    ein Unternehmensvideo

                

            

            In diesem Fall könnte die entsprechende Skizze in Ihrem Konzept etwa so aussehen wie in Abbildung 18.9.

            Das mag auf den ersten Blick recht simpel erscheinen, aber genauso sollten Sie pro Seiten-Template und pro Content-Element verfahren, bis alle Seiten in puncto Text- und Content-Verplanung astrein durchdacht sind. Sie müssen dabei kein Designmeisterwerk abliefern oder hochtrabende Wireframes erstellen – hier geht es nur um die nüchterne Bestandsaufnahme Ihrer inhaltlichen Anforderungen an die Seite.

            [image: Beispiel für die Skizzierung der Vorgabe, welche Texte und Content-Module auf der Seite integriert werden müssen]

            Abbildung 18.9    Beispiel für die Skizzierung der Vorgabe, welche Texte und Content-Module auf der Seite integriert werden müssen

            Ergänzen Sie auch Informationen zur Darstellung einzelner Content-Formate, beispielsweise zur grafischen Aufbereitung redaktioneller Artikel. Wünschen Sie neben der H1-Überschrift für Ihren Artikel eine Subheadline sowie die Möglichkeit, Zwischenüberschriften einzubauen, Bullet-Lists zu verwenden und am Ende einen abgesetzten Call-to-Action unterzubringen, dann spezifizieren Sie das dementsprechend.

            Angaben zur Usability oder zum Design sollten Sie sich verkneifen – hier dürfen dann Ihre Kollegen aus der Grafik und Ihr Informationsarchitekt übernehmen, um den Content für Ihre Nutzer perfekt »einzukleiden«. Eine Ausnahme bilden konkrete Angaben zur textlichen Platzierung aus SEO- oder Lesbarkeitsgründen, wie beispielsweise die Position einer H1-Headline am Seitenanfang oder einer optisch abgetrennten Handlungsaufforderung zum Abschluss eines Textes oder Teasers.

            Ich habe von Kollegen schon oft gehört: »Diese Konzepte liest doch eh keiner richtig durch!« Nun, wir alle wissen, dass von allein so gut wie nichts geschieht. Drum ist es jetzt an Ihnen, sicherzustellen, dass sämtliche am Projekt beteiligten Mitarbeiter das Dokument erhalten und Ihnen notfalls schriftlich versichern, dass das Konzept vollständig geprüft, verstanden und akzeptiert wurde.

        
        
            18.5.3    Standard-Content-Module

            Bauen Sie in jedem Fall in Ihr Konzept auch einen Abschnitt ein, der alle »Standardmodule« auflistet und beschreibt, die an verschiedenen Stellen auf Ihrer Website (Kategorieseiten, Produktdetailseiten, Landingpages usw.) vorkommen können, wie zum Beispiel:

            
                	
                    Newsletter-Anmeldeboxen

                

                	
                    »Ihre Vorteile«-Informationen

                

                	
                    Anfahrts- oder Kontakt-Teaser

                

                	
                    Bewerbungsaufruf-Teaser

                

                	
                    Marketingboxen zur Bewerbung von aktuellen Online- oder Offlinekampagnen

                

                	
                    Call-to-Actions

                

            

            Ihre Designer und Informationsarchitekten können diese Standardmodule dann beim Entwurf der passenden »Website-Korsage« entsprechend berücksichtigen und eine saubere, einheitliche Darstellung erarbeiten. Wenn man sich im Vorfeld keine Gedanken zu diesen Modulen macht (siehe Abschnitt 11.4, »Content strukturieren«), wird eine Seite nach dem Launch bald zum Flickenteppich, weil man ständig wieder neue Komponenten »andocken« muss.

        
    

                    
                        
        18.6    Fazit

        Die sorgfältige Vorarbeit für ein Website-Projekt mag zwar aufwendig und zeitintensiv sein, aber dafür werden Sie im weiteren Verlauf mit der Content-Pflege im Tagesgeschäft weitaus weniger Stress haben. Erkämpfen Sie sich also ab der ersten Stunde einen Platz in Projektmeetings, und machen Sie Ihren Kollegen klar, dass die Optik allein nicht zum gewünschten Business-Ergebnis führen wird. Bewaffnen Sie sich im Idealfall auch mit knackigen, relevanten Website-Nutzungszahlen, die Ihre Argumente untermauern. Es wird nur zu Ihrem Vorteil sein, denn auf Basis von Fakten lässt es sich bekanntermaßen leichter diskutieren als auf einer rein spekulativen, emotionalen Ebene. Machen Sie sich daher auch immer für den Aufbau eines Content-Controllings stark.

        Bei der Website-Konzeption müssen wir uns vom Printdenken verabschieden, wo wir ganze Seiten schön gestalten. Es geht um Content, der gerade im responsiven Design schnell seine Darstellungsform verändern kann. Richard Prowse von der University of Bath hat es in einer Präsentation so ausgedrückt:

        »We’re not creating web pages anymore, we’re developing products and services for prospects, applicants, staff and students.«[ 145 ]


        Content als Produkt oder Service steht bei der Planung im Mittelpunkt. Damit spielen Sie als Content-Verantwortlicher eine wichtige Rolle bei Website-Projekten. Sie binden alle erarbeiteten Punkte aus der Content-Strategie ein. Technologie und Design sollen bei der Erreichung der Content-Ziele unterstützen: Design follows Content.

        Wie sieht die Zukunft der Websites aus? Unternehmens-Websites unterliegen bereits einem Wandel. Durch Personalisierung und den Einsatz von Machine Learning wird es statische Seiten mit gleichbleibendem Inhalt immer seltener geben. Die Frage ist auch, wie lange es die klassischen umfangreichen Unternehmens-Websites überhaupt noch geben wird. Google spielt bereits relevante Informationen aus, ohne dass die Nutzer auf die Unternehmensseite gehen müssen. Wir müssen nur mit strukturierten Daten dafür sorgen, dass Google diese Informationen richtig ausspielt (siehe auch Abschnitt 11.4.1, »Schema.org – ein Webstandard«). Über Schnittstellen werden wir spezielle Plattformen mit Unternehmens-Content aus einem CMS (Content-Management-System) bespielen. Diese Plattformen bedienen vielleicht Nischenthemen besser und werden auch besser gefunden, da sie mehr Autorität im Suchmaschinen-Ranking aufbauen können. Umso besser, wenn Sie den Fokus auf den Content legen – wie und wo er zukünftig dargestellt wird, ist dann flexibel umsetzbar.

    

                    
                        19    Unternehmensblogs
Blogbeiträge sind die flexibleren und sozialen Webseiten. Mit einem Blog können Sie über die Kommentarfunktion in den Austausch mit Ihrer Leserschaft treten und viele Unternehmensziele unterstützen.
Ob Themen-, Produkt-, News-, B2B-, B2C- oder internes Unternehmensblog – sie alle haben eines gemeinsam: Sie sind eng mit einer Person oder einer definierten Personengruppe (Experten, Mitarbeiter) verbunden. Es zählen die Authentizität und die Glaubwürdigkeit des Schreibers und somit sein ganz individueller Schreibstil.
Kommunikationsprofi Klaus Eck betont zu Recht, wie wichtig es beim Corporate Blogging ist, als Unternehmen glaubwürdig aufzutreten und den Lesern attraktive Inhalte anzubieten:
»Verzichten Sie in Ihrem Blog darauf, Werbebotschaften zu positionieren. Auch als Push-Kanal für Ihre Pressemitteilungen ist ein Corporate Blog völlig ungeeignet. Auf diese Weise unterminieren Sie nur die Glaubwürdigkeit Ihres Blogs. Stattdessen geht es darum, sich als Unternehmen authentisch zu präsentieren, transparent zu agieren und auf Kritik sachlich zu reagieren.«[ 146 ]

Ihre Blogtexte sollten leicht verständlich und schnell »konsumierbar« sein. Klaus Eck rät, sich kurz zu fassen:
»Ein Blogbeitrag sollte möglichst schnell auf den Punkt kommen. Müssen Leser lange scrollen, verlieren sie häufig die Lust und klicken weg. Wenn Ihr Thema zu umfangreich ist, teilen Sie es lieber auf zwei Artikel auf.«[ 147 ]

Natürlich kann ein Fachbeitrag, in dem Sie sich einem Thema ausführlich widmen, auch mal länger sein und die 1.000-Wörter-Grenze überschreiten. Achten Sie dann aber auf eine saubere Gliederung – und nutzen Sie aussagekräftige Zwischen-Headlines als Scan- und Lesehilfe für Ihre Nutzer (siehe Kapitel 27, »Text«). Beobachten Sie das Nutzerverhalten, um herauszufinden, welche Artikellänge entsprechend des Inhaltstyps (zum Beispiel Fachbeitrag oder News-Eintrag) am besten ankommt.
In Blogs steht weniger die journalistische Qualität im Vordergrund als vielmehr die Leidenschaft für ein Thema. Wie der Kolumnist im Printbereich darf ein Blogautor seine eigene Meinung in den Text einfließen lassen und den Kurs für die Tonalität festlegen. Natürlich sollte ein Blogtext fehlerfrei sein, aber je nach Inhalt und Zielgruppe darf er auch salopper formuliert werden: so, wie dem Blogger der Schnabel gewachsen ist. Beweisen Sie durch Ihre Texte Passion, Kompetenz und Engagement, und bringen Sie Ihr Thema in kurzen und prägnanten Sätzen auf den Punkt.

        19.1    Unternehmensziele mit einem Blog unterstützen

        Sie können Blogs für folgende Unternehmensziele einsetzen:

        
            	
                Information entlang der Customer Journey: Welchen Content braucht der Kunde, um eine Kaufentscheidung zu treffen? (Lesen Sie hierzu auch Abschnitt 9.2.1, »Content entlang der User Journey«.)

            

            	
                neue Kunden gewinnen, bestehende binden, Kundenzufriedenheit fördern

            

            	
                Bekanntheit erhöhen

            

            	
                Image und Reputation, Positionierung

            

            	
                Employer Branding: Lassen Sie Mitarbeiter über ihre Projekte und Behind-the-Scenes schreiben.

            

            	
                Krisenkommunikation

            

            	
                Optimierung von Suchergebnissen (Backlinks, Freshness-Faktor, Sichtbarkeit)

            

            	
                Verbesserung der Wettbewerbsfähigkeit

            

            	
                Kunden-Feedback einholen

            

            	
                Content-Hub für Content-Sharing auf Social Media

            

            	
                Aufbau des Expertenstatus (Reputation und Vertrauen)

            

        

        Denken Sie beim Schreiben nicht nur an das übergeordnete Ziel des Blogs. Denken Sie auch an das Ziel, das Sie mit jedem einzelnen Blogbeitrag erreichen wollen:

        
            	
                Feedback Ihrer Nutzer zu einem bestimmten Thema

            

            	
                Links von externen Seiten

            

            	
                Image als Experte stärken

            

            	
                Beitrag soll möglichst oft geteilt und gelesen werden.

            

        

        Verfassen Sie Ihre Texte in jedem Fall in einem stark aktivierenden Stil. Fragen Sie die Leser nach ihrer Meinung, fordern Sie die Nutzer auf, die Nachricht zu teilen oder zu kommentieren, beenden Sie Ihren Text mit einem klaren Call-to-Action. Und nicht zuletzt: Antworten Sie kompetent auf die Kommentare zu Ihrem Blogbeitrag!

        
            Beispiel: Blog für Employer Branding und Krisenkommunikation

            Wie das Keksblog (www.keksblog.com) von der Hans Freitag Keks- und Waffelbäckerei inzwischen mehrere Funktionen erfüllt, erzählt die Geschäftsführerin Anita Freitag-Meyer.[ 148 ] Wichtig sei ihr die Transparenz. Das kam dem Unternehmen bei einem Produktionsvorfall zugute, als sie auch die Krisenkommunikation über das Blog abgedeckt hat.

            Durch einen Mehllieferanten gerieten Metallspäne in den Produktionsprozess. Es konnte nicht hundertprozentig ausgeschlossen werden, dass alle betroffenen Kekse durch die Metalldetektoren erfasst und aussortiert werden konnten. Noch bevor die Pressemitteilungen über den Produkterückruf rausging, hat Freitag-Meyer auf dem Keksblog und in Social Media über den Vorfall berichtet und versprochen, quasi rund um die Uhr für Fragen erreichbar zu sein. Im Endeffekt ist im Netz alles gut aufgenommen worden, und das Blog hat einen wichtigen Beitrag dazu geleistet. Sie konnte über das Blog flexibel kommunizieren, was eine statische Website nicht zugelassen hätte.

            Über das Blog gewinnen nicht nur Kunden tiefere Einblicke in das Unternehmen. Bei Einstellungsgesprächen hat Freitag-Meyer die Erfahrung gemacht, dass das Blog von den Bewerbern gelesen wird und die Leute schon einen guten Eindruck vom Unternehmen hatten.

            Sympathisch und der Marke entsprechend unkompliziert stellen sich die Autorinnen vor:

            »Damit ihr zu unseren Beiträgen auch ein Gesicht habt, stellen wir uns einfach mal kurz vor: Wir, das sind die Chefin persönlich, Anita Freitag-Meyer, und Jenny Tamminga aka ›Frollein Muuske‹. Zusammen zeigen wir euch mit Humor und ganz viel Herzblut das Unternehmen und unsere mit Liebe gebackenen Köstlichkeiten. Das geht natürlich nur im direkten Austausch mit euch! Darum lasst uns immer gern wissen, was euch schmeckt (oder auch nicht ;-)), was ihr vielleicht anders machen würdet, und welche Rezeptideen ihr gern mit uns teilen möchtet. Wir freuen uns über jeden Kommentar oder jede email.«[ 149 ]


            Zusammenfassend kann ich nur sagen: ein gelungenes Gesamtkonzept.

        

        Blogbeiträge eignen sich, um sie als Evergreen-Content immer wieder über Social Media auszuspielen. Wichtig ist dabei, die Aktualität zu prüfen. So geschah der Fehler, dass ein Beitrag über die 13 Dinge, die man in Kansas unbedingt gesehen haben muss, noch eine Wasserrutsche genannt wird, die wegen eines tödlichen Unfalls inzwischen geschlossen wurde (siehe Abbildung 19.1).

        [image: Anscheinend zeitloser Content muss trotzdem auf Aktualität hin geprüft werden, bevor er nochmals ausgespielt wird.
                Screenshot vom 30.04.2018: https://www.facebook.com/groups/contentstrategists/permalink/1836631593056219/; Link zum Blog-Post: https://www.onlyinyourstate.com/kansas/ks-bucket-list/ (inzwischen auf 12 Punkte korrigiert).
            ]

        Abbildung 19.1    Anscheinend zeitloser Content muss trotzdem auf Aktualität hin geprüft werden, bevor er nochmals ausgespielt wird.[ 150 ]

        
            Tipp: Blogparaden

            Wenn Blogs aufgerufen werden, zu einem bestimmten Thema einen Beitrag zu verfassen, dann ist das eine Blogparade. Die Initiatoren haben dadurch mehrere positive Effekte:

            
                	
                    Sie werden in der Blogger-Community zum entsprechenden Thema bekannt.

                

                	
                    Durch Erklärung, wer die Parade initiiert hat, werden auch die Beitragsleser auf die Initiatoren aufmerksam.

                

                	
                    Links werden auf die Initiatoren gesetzt (Backlinks generiert).

                

                	
                    Am Ende erstellen die Initiatoren einen Abschlussartikel, verlinken auf die Blogbeiträge und fassen sie inhaltlich zusammen. Sie haben dadurch neuen, frischen Content und vielleicht auch Inspirationen für neue Content-Ideen.

                

                	
                    Blogger greifen diesen Abschlussartikel oft nochmals für einen eigenen Blogbeitrag auf (wieder Link- und Reputationsaufbau).

                

            

            Auch für die teilnehmenden Blogger geht es um Bekanntheit, Backlinks und Inspiration zu neuen Themen. Vielleicht werden auch neue Kontakte geknüpft, und es ergeben sich Gastautorenschaften.

        

    

                    
                        
        19.2    Blogs und SEO

        Für Blogbeiträge gelten dieselben SEO-Regeln wie für alle anderen Website-Inhalte. Verwenden Sie insbesondere passende Keywords in Headlines und Subheadlines, im Text, in Title und Description sowie in weiterführenden (»sprechenden«) Verlinkungen.

        Blogs bieten aber eine perfekte Möglichkeit, um auf Keywords hin zu optimieren, die sich in der restlichen Website nicht oder nur sehr schwer adressieren lassen. Sorgen Sie aber immer für gute Verlinkung, indem Sie zum Beispiel passende Produkte oder Kategorien aus den Blogbeiträgen verlinken. Gute Beiträge erhalten nämlich oft starke Links von anderen Websites und können das dann an die Produkt- oder Kategorienseiten weitergeben.

        Wollen Sie sich für ein Thema positionieren, können Sie einen umfangreichen Themen-Cluster ausarbeiten. Sie gestalten eine Übersichtsseite, eine Art Startseite. Von dort gehen Links zu Blogbeiträgen, die Unterthemen genauer beschreiben (siehe auch Abschnitt 21.5, »Die mächtigen Themen-Cluster«).

        Bevor Sie ein Blog starten, überlegen Sie sich genau, welche Keywords Sie damit abdecken möchten. Vermeiden Sie möglichst, Begriffe aus Ihrer restlichen Website zu kannibalisieren, sondern erschließen Sie neue Keyword-Welten. Sobald Sie eine solche Liste an Keywords haben, definieren Sie daraus eine Struktur für die Kategorien und die Tags (Schlagwörter) des Blogs. Als einfache Hilfe bei dieser Entscheidung gilt: Kategorien ergeben die logische Gruppierung und Navigationsstruktur, nach der die Besucher den Inhalt zu verstehen versuchen, weshalb das nicht unbedingt Suchbegriffe sein müssen. Tags fassen hingegen alle Seiten zu einem bestimmten Begriff zusammen, sind daher in der Regel perfekte Landingpages für diese Begriffe und sollten daher immer aus Suchbegriffen bestehen.

        Aber bitte beachten Sie: Ein Blog schreibt man nie »wegen SEO«, sondern für die Leser. In meinem Seminar fragte ich einmal eine Teilnehmerin, warum sie denn ein Pesto-Rezept im Blog habe. Ihre Antwort: »Weil wir damit ranken wollen. Die Themen kommen von der SEO-Agentur.« Meine Frage zurück: Was wollt ihr denn mit der Seite erreichen? Und wisst ihr eigentlich, wie viele relevante und starke Seiten es zum Thema Pesto bereits im Ranking und auf sehr guten Positionen gibt? Kleine Anmerkung am Rande – die Firma hatte nichts mit Kulinarik, Basilikum oder einer Rezeptdatenbank zu tun.

    

                    
                        
        19.3    Fazit

        Zusammenfassend möchte ich gerne noch mal ein paar Worte vom Kommunikationsprofi Klaus Eck[ 151 ] wiedergeben:

        »Blogs stellen ein mächtiges Kommunikationsinstrument dar, wenn man es richtig einsetzt.«


        Das bedeutet:

        
            	
                Nehmen Sie das Bloggen richtig ernst.

            

            	
                Ohne Content-Strategie tut man sich schwer.

            

            	
                Schnelle Erfolge gibt es beim Bloggen nicht.

            

        

        Damit Ihr Blog niemals auf dem Trockenen sitzt, denken Sie an den Redaktions- und Produktionsplan (siehe Abschnitt 9.7 und Abschnitt 10.5).

        Sollten Sie Bedenken zum Format oder der Tonalität eines Blogs haben, können Sie auch einfach eine Art Magazin erstellen, wie es zum Beispiel der Schuhhersteller Gabor vormacht (Abbildung 19.2, http://www.gabor.de/gabor-magazin).

        [image: Ein Blog in der Aufmachung eines hochwertigen Onlinemagazins (Screenshot vom 06.01.2019)]

        Abbildung 19.2    Ein Blog in der Aufmachung eines hochwertigen Onlinemagazins (Screenshot vom 06.01.2019)

        Unternehmen haben Blogs als Community-Tool entdeckt, um eine bestimmte Zielgruppe zu erreichen. Firmen kaufen sogar gut funktionierende Blogs ein. So hat zum Beispiel Microsoft GitHub (github.com) akquiriert – und damit eine Zielgruppe von 3 Millionen Softwareingenieuren. Robert Rose des Content Marketing Institute nennt als Trend für 2019:

        »In 2019, more companies will acquire popular blogs to jump-start their content marketing.«[ 152 ]


    

                    
                        20    Content goes Social Media
Gute Inhalte, die Sie für Ihre Website oder im Rahmen Ihrer Marketingaktivitäten entwickeln, sind ausschlaggebend dafür, ob Ihre Social-Media-Unternehmungen bei Ihrer Zielgruppe zünden.
Ihre Zielgruppenanalysen haben ergeben, dass ein Großteil Ihrer Nutzer aktiv auf Facebook unterwegs ist, dass sich attraktive B2B-Partner auf LinkedIn bewegen oder Ihre Kunden ab und zu auch SlideShare nutzen? Sie haben beobachtet, wie Ihre Wettbewerber mit attraktiven View-Zahlen auf YouTube punkten und eine immer größer werdende Fangemeinde auf Instagram um sich scharen? Dann ist die Überlegung, ob Sie mit Ihrer Firma in puncto Social Media aktiv werden sollten, längst hinfällig – jetzt rücken die Fragen nach dem Wie und Womit in den Mittelpunkt. Doch wie können Sie sicherstellen, dass Ihre Präsenz im Social Web nicht wie ein Strohfeuer lediglich schnell entfacht wird, kurze Zeit hohe Flammen schlägt und dann ebenso schnell wieder erlischt, weil ihr der Brennstoff (sprich der relevante Content) zur weiteren Befeuerung ausgeht?
Der Erfolg Ihrer Social-Media-Aktivitäten ist abhängig von zwei Dingen, die Ihnen in diesem Buch schon des Öfteren begegnet sind: zum einen von Ihrer zuvor erarbeiteten Content-Strategie mit klarer Zielgruppenbeschreibung, zum anderen von dem Ort, an dem Sie Ihren Zündstoff bunkern – dem Redaktionsplan (siehe Abschnitt 9.7). Ohne eine solide und langfristige Content-Planung laufen Sie Gefahr, dass Ihre Nutzer keine klare Linie in Ihrer Social-Kommunikation erkennen können und dass die gewünschten Reaktionen und Business-Ergebnisse auf lange Sicht ausbleiben. Nutzen Sie daher die sozialen Medien bestmöglich, indem Sie attraktive Inhalte anbieten, die die Nutzer zum Teilen animieren und langfristig emotional stärker an Ihre Marke binden.
Denken Sie bitte vor dem Start Ihrer Facebook- oder Twitter-Aktivtäten auch daran, im Vorfeld die Kennzahlen zu definieren, anhand derer Sie Ihren Social-Media-Erfolg messen wollen (siehe auch Abschnitt 12.8, »Social-Media-Analytics«). Die bloße Anzahl der Fans ist beispielsweise nicht immer ein sicheres Indiz für erfolgreiche Facebook-Arbeit, zumal ein Großteil Ihrer gestreuten Inhalte den »Hauptwohnsitz« auf Ihrer Website hat. Und dort spielt dann auch die wahre Musik – soll heißen: Die Conversion, die Absprungrate oder das Teilen Ihres Inhalts durch die Nutzer und der erhöhte Traffic auf einer Website geben an, wie gut Ihr Content tatsächlich bei der Zielgruppe zündet.
Denken Sie bitte daran, ausreichend Ressourcen einzuplanen. Einen Social-Media-Kanal betreut man mal nicht eben nur nebenbei. Auf Kommentare sollte reagiert werden, und es können extra Zeiten anfallen, die man zur Kreation der Postings (auch grafisch) benötigt. Und wie gerade gesagt: Monitoring und Kennzahlen-Controlling sind Pflicht.
Gut gemachte Inhalte werden von den Nutzern im Web breit gestreut. Es ist daher wichtig, dass Sie im Rahmen Ihrer Content-Strategie nicht nur Inhalte planen, die Ihre Website in ein möglichst gutes Licht rücken, sondern auch spezielle Content-Themen für die sozialen Kanäle entwickeln und umsetzen, zum Beispiel:

        	
            Listen, die Sie über Business-Netzwerke streuen (XING, LinkedIn)

        

        	
            authentische Blogbeiträge Ihrer Mitarbeiter

        

        	
            kurze Comic-Strips, die regelmäßig auf Facebook gepostet werden

        

        	
            Behind-the-Scenes-Videos aus Ihrem Unternehmen für YouTube, Instagram oder als Instagram-Story

        

        	
            Bildergalerien, die die Herstellung eines Produkts von A bis Z dokumentieren

        

        	
            Mitmach-Aktionen, bei denen Nutzer aufgerufen werden, eine Geschichte weiter auszuarbeiten oder Fotos zu einem bestimmten Thema einzusenden

        

        	
            Schreiben Sie Fachartikel oder teilen Sie von anderen, um als Experte für ein Thema wahrgenommen zu werden. Der geteilte Content ist Teil des Images bzw. Ihres Markenauftritts.

        

    
Qualitativ hochwertiger Engaging Content (siehe Kapitel 35), der auf Social Media promotet wird, sorgt für eine stärkere Interaktion zwischen Unternehmen und Nutzern und damit letztendlich auch für eine engere Kundenbindung. Denn entgegen dem einst verbreiteten Irrglauben, im Internet gäbe es keine Markentreue, beweisen loyale Fans, Follower und Kommentatoren, dass sie sich nicht von einem Überangebot an Webseiten beeindrucken lassen: Auch bei der Nutzung von Onlineangeboten spielt die Identifikation mit der Marke und die emotionale Einstellung zu einem Produkt eine entscheidende Rolle.
Ganz ohne Budget geht es auf Social Media leider auch nicht mehr, um eine gute Streuung der Inhalte zu erreichen. Der Social-Media-Berater Felix Beilharz meint:
»Content wird sich in vielen Fällen nicht mehr organisch verbreiten, sondern muss mit Ads gepusht werden. Es gibt einen zunehmenden Trend bzw. die Notwendigkeit von bezahlter Werbung, gerade auf Facebook.«[ 153 ] 

Dieses Kapitel betrachtet das Thema Social Media rein aus Content-Marketing-Sicht und soll keine grundlegende Anleitung zur Nutzung von Facebook, Twitter, Pinterest & Co. darstellen. Zum einen würde das den Rahmen dieses Buches deutlich überspannen, zum anderen gibt es bereits einige sehr gute Bücher, die sich damit von A bis Z beschäftigen.

        Tipp: Social Media sind Dialog

        Über Social-Media-Kanäle treten Sie in einen direkten Dialog mit Ihren Nutzern. Verabschieden Sie sich also möglichst bald von der herkömmlichen Vorstellung einer Einbahnstraßen-Kommunikation! Hören Sie zu, und lernen Sie die Sprache, die Bedürfnisse und die Bedenken Ihrer Zielgruppe kennen.

    
Gute Social-Media-Meldungen bieten einen eindeutigen Mehrwert und gehen genau auf die Wünsche und Bedürfnisse der Zielgruppe ein. Beim Schreiben geht es dabei in erster Linie nicht um das Einhalten bestimmter Texterregeln, sondern darum, die jeweilige Art der Kommunikation mit dem Nutzer klar zu definieren und zu verstehen. Ebenso wichtig ist es, die systemseitigen Eigenschaften der verschiedenen Kanäle zu kennen und richtig einzusetzen.

        20.1    Nutzungsmöglichkeiten von Social Media

        Im Social Web verschmelzen die Grenzen einzelner Marketingdisziplinen immer stärker. Gerade deshalb ist es wichtig, dass Sie im Vorfeld festlegen, welche Schwerpunkte Sie im Austausch mit Ihrer Zielgruppe setzen möchten. Die folgenden zehn Punkte skizzieren die Marketing- und Kommunikationsdisziplinen, mit denen Sie innerhalb der sozialen Netzwerke arbeiten können:

        
            	
                Online-PR

            

            	
                Produktwerbung

            

            	
                Marktforschung

            

            	
                Customer Relationship Management (CRM) und Customer Support

            

            	
                Brand Marketing

            

            	
                SEO (Backlinks/Onlinereputation/Sichtbarkeit)

            

            	
                virales Marketing

            

            	
                User-generated Content

            

            	
                Mitarbeiter-Recruiting

            

            	
                Kooperationsmarketing

            

            	
                Aufbau eines Expertenstatus

            

        

        Wenn Sie mehrere Disziplinen abdecken möchten, kann es unter Umständen auch sinnvoll sein, verschiedene Nutzungsangebote für Social Media einzurichten. Die Deutsche Bahn AG hat zum Beispiel drei Facebook-Seiten und erreicht damit drei verschiedene Zielgruppen:

        
            	
                Personenverkehr: um mit den Kunden den Kontakt zu halten (facebook.com/DBPersonenverkehr)

            

            	
                Konzernkommunikation: PR mit spielerischen Sequenzen (etwa verschiedene Quiz), hier möchte man den Kontakt zu Stakeholdern halten und informieren (www.facebook.com/deutschebahn).

            

            	
                Karriereseite: Diese Seite gibt Einblicke in die Vielfalt an Berufsbildern bei der Bahn, und die Mitarbeiter werden persönlich vorgestellt (facebook.com/DBKarriere).

            

        

        Entwickeln Sie – je nach Unternehmensgröße und Nutzungsabsicht – eine auf Ihre Zielgruppe abgestimmte Multichannel-Strategie für die sozialen Netzwerke. Denn von Fall zu Fall dürfte es nicht leicht sein, mehrere der oben genannten zehn Marketing- und Kommunikationsdisziplinen sinnvoll, effizient und klug in einem einzigen Kanal zu bündeln. Bitte stellen Sie auch regelmäßig die im Redaktionsplan vermerkten Inhalte auf den Prüfstand: Werden damit alle von Ihnen definierten Nutzungsmöglichkeiten ausgeschöpft? Decken Sie alle relevanten Themenfelder optimal ab?

    

                    
                        
        20.2    Fragen für eine Social-Content-Strategie

        Den vorhin aufgelisteten zehn Nutzungsmöglichkeiten schließen sich nun zehn Fragen an, mit deren kritischer und ehrlicher Beantwortung Sie sicherstellen können, dass Ihre Social-Media-Unternehmungen auf einem soliden Fundament ruhen:

        
            	
                Spricht Ihre Facebook-Aktion gezielt Ihre Zielgruppe an (Klasse statt Masse)?

            

            	
                Erfüllt die verlinkte Webseite die Erwartungen, die im sozialen Netzwerk geschürt wurden?

            

            	
                Wie soll ein gesundes Kundenvertrauen aufgebaut werden? Zum Beispiel mit relevanten, exklusiven und hochwertigen Informationen?

            

            	
                Geben Sie den Nutzern die Möglichkeit, Website-Inhalte einfach zu teilen, zum Beispiel über einen Social-Media-Button? Beachten Sie dabei bitte die Datenschutzrichtlinien.

            

            	
                Hören Sie Ihren Nutzern im Social Web zu, lesen Sie Kommentare und Posts, damit Sie Angebote und Content verbessern können?

            

            	
                Ist Ihr Content authentisch, um die Sympathie von Nutzern zu gewinnen?

            

            	
                Wie gut sind Ihre promoteten Inhalte? Wie entwickeln sich die Kennzahlen?

            

            	
                Haben Sie inhouse die Kompetenz, starke Content-Geschichten für Social Media zu entwickeln und umzusetzen?

            

            	
                Sind Facebook und Twitter die richtigen Kanäle, um Ihren Content zu promoten, oder sollten Sie damit eher auf LinkedIn und SlideShare präsent sein?

            

            	
                Haben Sie den Mut und das Budget, mit Content zu experimentieren und verschiedene Content-Konzepte auf Social Media zu testen?

            

            	
                Haben Sie genug Ressourcen (Zeit, Budget, Manpower), um Qualität zu liefern und gute Postings zu gestalten?

            

            	
                Haben Sie das Know-how?

            

            	
                Kennen Sie unterstützende Tools?

            

        

        
            Tipp: Monitoring

            Sorgen Sie dafür, dass Sie die notwendigen Ressourcen haben, Ihre Social-Media-Kanäle täglich im Auge zu behalten und unter Umständen auch schnell auf die Bedürfnisse, Fragen oder Probleme Ihrer Nutzer reagieren zu können. Das stetige Monitoring liefert Ihnen auch viele Informationen darüber, welche Inhalte bei Ihren Fans besonders gefragt sind und die meisten positiven Reaktionen hervorrufen. So können Sie sicherstellen, dass Sie langfristig nicht in einem Content-Überproduktions-Kreislauf enden, sondern sich auf die wenigen Inhalte konzentrieren, mit denen Sie bei Ihrer Zielgruppe garantierte Treffer landen.

        

    

                    
                        
        20.3    Welche Social-Media-Plattformen gibt es?

        In der nachstehenden Übersicht[ 154 ] finden Sie eine Auflistung sowie eine kurze Kategorisierung einiger Social-Media-Plattformen, die Sie im Rahmen Ihrer Marketingstrategie einsetzen können. In vielen Unternehmen herrscht noch immer ein akuter Fachkräftemangel im Onlinebereich, und langjährige Mitarbeiter aus der Offlinemarketing-Welt halten (oft unfreiwillig) das Social-Media-Zepter in der Hand. Vor allem für sie ist diese Übersicht gedacht: Sie soll dabei helfen, die verschiedenen Kommunikationskanäle aus Nutzersicht besser einzuordnen. Die aufgeführten »Analogien in der klassischen Welt« zeigen, welche Medien und Angebote in der Vergangenheit für die jeweiligen Kundenbedürfnisse genutzt wurden.

        
            20.3.1    Social Networks

            
                	
                    Analogie in der klassischen Welt: 
Marktplatz, öffentlicher Platz, Veranstaltungen

                

                	
                    Auswahl Social-Media-Anbieter (Beispiele): 
Facebook (www.facebook.com)

                

                	
                    Welche Vorteile bietet diese Plattform für Ihr Unternehmen?

                    
                        	
                            Image: Vertrauen durch Echtzeitgespräche, Nähe und Sympathie

                        

                        	
                            Vernetzung von Kunden und Stärkung der Fan-/Markenbotschafter- Community

                        

                        	
                            Kundenbindung

                        

                        	
                            Reichweite, Bekanntheit

                        

                        	
                            Lernen über die Zielgruppe

                        

                        	
                            Echtzeitkommunikation

                        

                        	
                            Employer Branding

                        

                        	
                            Identifizieren relevanter und interessierter Bewerber

                        

                    

                

                	
                    Welche redaktionellen Formate bzw. Content-Formen eignen sich für diese Plattform?

                    
                        	
                            alle Inhalte, die zu einer Interaktion führen

                        

                        	
                            Firmen-News

                        

                        	
                            originelle Geschichten

                        

                        	
                            Bilder (auch 3D und 360°) und Infografiken

                        

                        	
                            Umfragen

                        

                        	
                            Blogbeiträge (Hinweise auf interessante Artikel)

                        

                        	
                            Studien/Case Studies

                        

                        	
                            Produktstorys

                        

                        	
                            Interviews

                        

                        	
                            Videos und Livestreams

                        

                        	
                            Fotostorys

                        

                    

                

            

        
        
            20.3.2    Business-Plattformen

            
                	
                    Analogie in der klassischen Welt: 
Kongresse, Messen, Karrieremessen, Vernetzungsveranstaltungen

                

                	
                    Auswahl Anbieter (Beispiele):

                    
                        	
                            XING (www.xing.de)

                        

                        	
                            LinkedIn (www.linkedin.com)

                        

                    

                

                	
                    Welche Vorteile bietet diese Plattform für Ihr Unternehmen?

                    
                        	
                            Vernetzung mit der Branche, Kunden, Experten

                        

                        	
                            Präsentation der professionellen Ansprechpartner im Unternehmen (Personalabteilung, Einkauf, Vertrieb, Herstellung, …)

                        

                        	
                            Präsentation von Dienstleistungen/Produkten im B2B-Umfeld

                        

                        	
                            Einladungsmanagement für Veranstaltungen

                        

                        	
                            Positionierung als Experte (für Speaker-Tätigkeiten etc.)

                        

                        	
                            Recruiting-Initiativen

                        

                        	
                            redaktionelle Themen platzieren, News-Portal, LinkedIn-Artikel verfassen

                        

                        	
                            Einblicke in das Unternehmen geben, Blick hinter die Kulissen

                        

                    

                

                	
                    Welche redaktionellen Formate bzw. Content-Formen eignen sich für diese Plattform?

                    
                        	
                            professionelle Foren-/Gruppenbeiträge mit klarem Mehr- oder Nutzwert, zum Beispiel Tipps zu Studien, Weiterleitung von Stellenausschreibungen und Ähnliches

                        

                        	
                            Webinare

                        

                        	
                            Fallstudien

                        

                        	
                            Blogbeiträge

                        

                        	
                            Interviews

                        

                        	
                            PR-Meldungen

                        

                        	
                            Fachartikel

                        

                    

                

            

        
        
            20.3.3    Visuelle Social Networks

            
                	
                    Analogie in der klassischen Welt: 
Hochglanzmagazine für Fashion und Lifestyle

                

                	
                    Auswahl Anbieter (Beispiele):

                    
                        	
                            Instagram (www.instagram.com)

                        

                        	
                            Pinterest (www.pinterest.com)

                        

                    

                

                	
                    Welche Vorteile bietet diese Plattform für Ihr Unternehmen?

                    
                        	
                            vor allem visuelle Kommunikation

                        

                        	
                            Image

                        

                        	
                            Reichweite

                        

                        	
                            Kundenbindung, Community-Building

                        

                        	
                            Behind-the-Scene-Einblicke

                        

                    

                

                	
                    Welche redaktionellen Formate bzw. Content-Formen eignen sich für diese Plattform?

                    
                        	
                            ansprechende Fotos

                        

                        	
                            kurze Videos

                        

                        	
                            Video-Livestreams

                        

                        	
                            Storys

                        

                        	
                            How-to-Videos im Bereich Dekoration, Food und Lifestyle

                        

                        	
                            Zitate und Sprüche, visuell aufbereitet

                        

                    

                

            

        
        
            20.3.4    Videoplattformen

            
                	
                    Analogie in der klassischen Welt: 
TV (on demand), Video, DVD

                

                	
                    Auswahl Social-Media-Anbieter (Beispiele):

                    
                        	
                            YouTube (www.youtube.com)

                        

                        	
                            Vimeo (www.vimeo.de)

                        

                        	
                            Instagram TV (IGTV in der App)

                        

                        	
                            Livestreams zum Beispiel auf Facebook, Twitter oder Instagram, Streaming-Plattform Twitch (www.twitch.tv)

                        

                    

                

                	
                    Welche Vorteile bietet diese Plattform für Ihr Unternehmen?

                    
                        	
                            Image: Nähe, Sympathie, Authentizität, Glaubwürdigkeit

                        

                        	
                            Reichweite und Bekanntheit durch die Verbreitung von viralen Spots

                        

                        	
                            Unterstützung von SEO-Maßnahmen

                        

                        	
                            Kostensenkung und Kundenbindung durch Tutorials, How-to-Darstellungen, Manuals

                        

                    

                

                	
                    Welche redaktionellen Formate bzw. Content-Formen eignen sich für diese Plattform?

                    
                        	
                            Unterhaltungsformat mit viralen Qualitäten – kurz, originell, kreativ (Storytelling)

                        

                        	
                            Dokumentation, Bericht (zum Beispiel von Veranstaltungen/Messen)

                        

                        	
                            Interviews mit Experten

                        

                        	
                            Anwendungsberichte, How-to-Darstellungen

                        

                        	
                            Berater und Tutorials

                        

                        	
                            Webinaraufzeichnungen

                        

                        	
                            Livestreams

                        

                    

                

            

        
        
            20.3.5    Foren und Communitys

            
                	
                    Analogie in der klassischen Welt: 
Vereine, Clubs, Selbsthilfegruppen, Stammtische, Treffen zum fachlichen Austausch

                

                	
                    Auswahl Social-Media-Anbieter (Beispiele):

                    
                        	
                            Gutefrage.net (www.gutefrage.net)

                        

                        	
                            Wer-weiss-was.de (www.wer-weiss-was.de)

                        

                        	
                            Chefkoch.de (www.chefkoch.de/groups)

                        

                        	
                            Motor-Talk.de (www.motor-talk.de)

                        

                        	
                            Quora (de.quora.com)

                        

                        	
                            Reddit (www.reddit.com)

                        

                        	
                            Gruppen auf Social-Media-Plattformen wie auf Facebook, XING, LinkedIn

                        

                    

                

                	
                    Welche Vorteile bietet diese Plattform für Ihr Unternehmen?

                    
                        	
                            Social Crowdsourcing (User-generated Content)

                        

                        	
                            Recherche von Themen und Trends

                        

                        	
                            Kontaktaufnahme zu Meinungsführern und Experten

                        

                        	
                            Recherche über die Zielgruppe

                        

                        	
                            Community aufbauen (eigene Gruppe gründen)

                        

                    

                

                	
                    Welche redaktionellen Formate bzw. Content-Formen eignen sich für diese Plattform?

                    
                        	
                            sachliche Antworten und Tipps zu Fragen/Problemen in der Community

                        

                        	
                            Richtigstellung falscher Sachverhalte

                        

                        	
                            Kontaktaufnahme bei begründeten Beschwerden

                        

                        	
                            Artikel zu stark nachgefragten Themen

                        

                    

                

            

        
        
            20.3.6    Content Sharing

            
                	
                    Analogie in der klassischen Welt: 
Tauschbörsen, Konferenzen, Ausstellungen, Themensammlungen

                

                	
                    Auswahl Social-Media-Anbieter (Beispiele):

                    
                        	
                            SlideShare (www.slideshare.net)

                        

                        	
                            Flickr (www.flickr.com)

                        

                        	
                            Pinterest (www.pinterest.com)

                        

                        	
                            Tumblr (www.tumblr.com)

                        

                        	
                            Medium (medium.com)

                        

                    

                

                	
                    Welche Vorteile bietet diese Plattform für Ihr Unternehmen?

                    
                        	
                            stärkere Wertschöpfung bestehender Inhalte

                        

                        	
                            SEO-Unterstützung

                        

                        	
                            Ausbau der Reichweite

                        

                        	
                            anschauliche Aufbereitung von Informationen (Storytelling)

                        

                        	
                            B2B: Herausstellen des Expertenstatus

                        

                        	
                            Content Curation

                        

                    

                

                	
                    Welche redaktionellen Formate bzw. Content-Formen eignen sich für diese Plattform?

                    
                        	
                            medienadäquate Aufbereitung von Whitepapers, Checklisten, Produkt-/Preisinformationen, Studien, Bildern, Blogbeiträgen

                        

                        	
                            Präsentationen

                        

                    

                

            

        
        
            20.3.7    Messenger

            
                	
                    Analogie in der klassischen Welt: E-Mail-Verteiler, Stammtisch

                

                	
                    Auswahl Social-Media-Anbieter (Beispiele):

                    
                        	
                            WhatsApp (www.whatsapp.com)

                        

                        	
                            Snapchat (www.snapchat.com)

                        

                        	
                            Facebook Messenger (www.messenger.com)

                        

                        	
                            Slack (www.slack.com)

                        

                    

                

                	
                    Welche Vorteile bietet diese Plattform für Ihr Unternehmen?

                    
                        	
                            direkte Kommunikation (Broadcasting)

                        

                        	
                            Vor allem Information steht im Vordergrund.

                        

                    

                

                	
                    Welche redaktionellen Formate bzw. Content-Formen eignen sich für diese Plattform?

                    
                        	
                            Bilder

                        

                        	
                            GIFs

                        

                        	
                            Texte

                        

                        	
                            Audiofiles

                        

                        	
                            kurze Videos

                        

                    

                

            

            Ein vorsichtiger Umgang ist bei diesem sehr persönlichen Kanal unabdingbar, seien Sie nicht aufdringlich.

        
        
            20.3.8    Bewertungsplattformen

            
                	
                    Analogie in der klassischen Welt: 
Rezensionen für Unternehmen, Restaurants und Hotels, Empfehlungen von Freunden

                

                	
                    Auswahl Social-Media-Anbieter (Beispiele):

                    
                        	
                            Tripadvisor (www.tripadvisor.at bzw. www.tripadvisor.de)

                        

                        	
                            Arbeitgeber-Bewertungsplattform Kununu (www.kununu.com)

                        

                        	
                            Google My Business

                        

                        	
                            Facebook-Bewertungen

                        

                    

                

                	
                    Welche Vorteile bietet diese Plattform für Ihr Unternehmen?

                    
                        	
                            Sichtbarkeit

                        

                        	
                            Dialog mit Kunden

                        

                        	
                            User Research für Qualitätsverbesserung

                        

                    

                

                	
                    Welche redaktionellen Formate bzw. Content-Formen eignen sich für diese Plattform?

                    
                        	
                            für kritische Kommentare bedanken und sachlich beantworten

                        

                        	
                            Danke für Lob

                        

                    

                

            

        
        
            20.3.9    Microblogging

            
                	
                    Analogie in der klassischen Welt: 
Klatschtanten, Post, direkte Kommunikation, Presseverteiler

                

                	
                    Auswahl Social-Media-Anbieter (Beispiele): 
Twitter (www.twitter.com)

                

                	
                    Welche Vorteile bietet diese Plattform für Ihr Unternehmen?

                    
                        	
                            Vernetzung mit Multiplikatoren und Experten

                        

                        	
                            PR/Reputation

                        

                        	
                            Austausch mit Experten

                        

                    

                

                	
                    Welche redaktionellen Formate bzw. Content-Formen eignen sich für diese Plattform?

                    
                        	
                            News

                        

                        	
                            Mehrwerte durch Verweise

                        

                        	
                            Retweet von relevanten Informationen

                        

                        	
                            Tipps

                        

                        	
                            Content Curation

                        

                    

                

            

        
        
            20.3.10    Wikipedia

            
                	
                    Analogie in der klassischen Welt: 
Enzyklopädien (Brockhaus, Meyers & Co.), Lexika, Atlanten, Globen, Bibliotheken

                

                	
                    Auswahl Social-Media-Anbieter (Beispiele): 
Wikipedia (www.wikipedia.de)

                

                	
                    Welche Vorteile bietet diese Plattform für Ihr Unternehmen?
Bekanntheit und Reputation

                

                	
                    Welche redaktionellen Formate bzw. Content-Formen eignen sich für diese Plattform?

                    
                        	
                            lexikalischer Eintrag des Unternehmens

                        

                        	
                            weiterführende Informationen zu unternehmensnahen Themen

                        

                    

                

            

        
    

                    
                        
        20.4    Leitsätze fürs Texten im Social Web

        Die Sprache und die Inhalte wählen Sie entsprechend Ihrer Ziele, Ihrer Marke und Ihrer Zielgruppe aus. Was erwartet Ihre Zielgruppe, auf dem Kanal zu finden? Wie möchte Sie sich mit ihnen austauschen? Und was ist die Erwartung an die Sprache und Formate? Die Berliner Verkehrsbetriebe machen eine ganz hervorragende Social-Media-Arbeit. Ihre Markenzeichen sind Selbstironie (wie in Abbildung 20.1) und überraschende Kampagnen.

        [image: Die Berliner Verkehrsbetriebe arbeiten mit Selbstironie und Schmunzelpotenzial.]

        Abbildung 20.1    Die Berliner Verkehrsbetriebe arbeiten mit Selbstironie und Schmunzelpotenzial.

        Rüsten Sie sich für die Social-Media-Arbeit mit den folgenden Leitsätzen:

        
            	
                Erst denken – dann posten!
Vermeiden Sie es beim Texten, der Verführung des schnellen Klicks zu erliegen. Verbreiten Sie Inhalte auf Social-Media-Kanälen tunlichst nicht unter Zeitdruck. Ebenso wenig ist es ratsam, ohne gründliches Abwägen auf Posts oder Kommentare Ihrer Follower und Fans zu antworten. Die Gefahr, fehlerhafte oder missverständliche Texte online zu stellen, ist in den sozialen Medien besonders groß.

            

            	
                Zeigen Sie Persönlichkeit, und sorgen Sie für Dynamik!
Die Meldungen auf sämtlichen Social-Media-Kanälen sollen vor allem eines sein: authentisch. Bleiben Sie mit Ihrer Zielgruppe in Kontakt, und fordern Sie sie immer wieder mal mit einen Call-to-Action zum Liken, Kommentieren und Teilen auf.

            

            	
                Es geht nicht ohne Keywords bzw. Hashtags!
Verwenden Sie – wie bei jedem anderen Webtextformat auch – in Maßen relevante Schlüsselbegriffe, die die Nutzer ansprechen und den Suchmaschinen mehr über ihr Thema verraten. Platzieren Sie in Untertitel von YouTube-Videos ebenfalls relevante Keywords. Auf Instagram, Twitter oder Pinterest geht nichts ohne die richtigen Hashtags, um von den Nutzern gefunden zu werden.

            

            	
                Ihre Fotos auf Facebook & Co. brauchen Text!
Vergessen Sie beim Posten eines Bildes oder Videos nie, einen aussagekräftigen erläuternden Text beizufügen. Zum einen haben Sie hier die Chance, attraktive Keywords für die Suchmaschinen und die Kundenkommunikation einzubauen, zum anderen können Bilder-Posts ohne Erklärung den Nutzer frustrieren. Videos brauchen vor allem auch Untertitel, da sie auf Facebook und Instagram meistens ohne Ton angesehen werden.

            

            	
                Social Media sind kein Content zweiter Klasse!
Ja, es muss manchmal schnell gehen. Aber achten Sie trotzdem auf die Rechtschreibung und andere potenzielle Fehler. Sollte Ihnen dennoch einmal etwas passieren, löschen Sie das Posting nicht, sondern bearbeiten Sie es einfach.

            

        

        
            Tipp: Du oder Sie?

            Auf Facebook und Twitter ist das »Du« der normale Umgang. Auf Business-Plattformen wird gesiezt. Doch auch das ist nicht in Stein gemeißelt. Wenn es zu Ihrer Marke und Botschaft besser passt, dann können Sie auch auf Facebook das »Sie« verwenden, wie es zum Beispiel die Deutsche Bank AG[ 155 ] macht. Und zu manchen Unternehmen passt es, auf LinkedIn zu duzen. Wenn IKEA eine deutschsprachige LinkedIn Seite hätte, würden sie das tun.

            Bei Kommentaren können Sie so reagieren, wie die Nutzer schreiben. Duzt der Kommentator, dann können Sie weniger förmlich antworten. Spricht Sie der Schreiber mit »Sie« an, dann können Sie das spiegeln, um die Kommunikation auf der gewünschten Augenhöhe zu führen. Wenn Sie sich nicht sicher sind, können Sie die Situation umschiffen, indem Sie die direkte Anrede vermeiden, zum Beispiel mit einer passiven Formulierung (»man« statt Sie/du).

        

    

                    
                        
        20.5    Snack-Content

        Immer schneller, immer kürzere Aufmerksamkeitsspannen – wie können Sie als Unternehmen Ihre Botschaften in einem Social Media Kanal noch unterbringen?

        Hier kann Snack-Content eine Lösung sein. Das sind Inhalte, die vom Benutzer schnell verdaut werden können. Genau das Richtige bei einer Aufmerksamkeitsspanne von durchschnittlich 8 Sekunden.[ 156 ] Snack-Content ist auf die maximale Aufmerksamkeit optimiert, mit einem eingängigen Titel und einem schnellen Überblick. Er besteht oft aus visuellen Elementen, die ein schnelles Erfassen ermöglichen.

        Es gibt verschiedene Arten von Content-Snacks, die von B2B- und B2C-Vermarktern in der digitalen Kommunikation genutzt werden können. Hauptziel ist das Verbreiten und die Sichtbarkeit Ihrer Marke.

        
            Arten von Snack-Content

            
                	
                    Kurze Videos: Video-Tutorials, Teaser für Ihre Events oder Erklärungen zu Features. Es sind kurze und knackige Videosequenzen, die einen Anreiz bieten, sie komplett anzusehen bei einer Länge von meist zwischen 6 und 15 Sekunden (wenn sinnvoll auch länger möglich).

                

                	
                    Boomerang- und Hyperloops-Videos: Boomerang-Videos laufen in einer Endlosschleife vor und zurück, Hyperloops beginnen immer wieder von vorn (oft so eingestellt, dass man Anfang und Ende nicht erkennt).

                

                	
                    Infografiken: Sie stellen Daten und Fakten visuell und übersichtlich dar. Gut gemacht bekommen sie viel Aufmerksamkeit.

                

                	
                    Definitionen: Ziel ist es, Verlinkungen und Referenzen zu generieren und damit mehr Sichtbarkeit zu erhalten.

                

                	
                    Memes[ 157 ] und GIFs: Das ist der am häufigsten eingesetzte Snack-Content. Sie können oft eine positive Emotion auslösen. Seien Sie jedoch vorsichtig, und übertreiben Sie es nicht, wenn Sie nicht an Glaubwürdigkeit verlieren wollen.

                

                	
                    Zitate: Werden oft mit einem Visual gekoppelt, um leicht geteilt zu werden.

                

                	
                    Cinemagraph: Das ist ein Kurzvideo, das auf den ersten Blick wie ein Foto wirkt, in dem sich aber ein Detail bewegt.

                

                	
                    Listen: Schnell die fünf beliebtesten Einsatzmöglichkeiten Ihres Produkts aufgezählt, und schon haben Sie einen Snack-Content.

                

            

        

        Als Inspiration können Sie sich von der Agentur koelnkomm (www.koelnkomm.de) Snack-Content-Beispiele auf WhatsApp oder Facebook Messenger schicken lassen. Es wird dabei immer erklärt, mit welcher App und Software das gute Stück produziert wurde.

    

                    
                        
        20.6    Fazit

        Nutzen Sie Social-Media-Plattformen im Rahmen Ihres Marketings zum Dialog mit Ihrer Zielgruppe. Ihr Redaktionsplan gibt Ihnen eine langfristige Planungssicherheit und sorgt dafür, dass Ihr Social-Media-Feuer nicht so schnell erlischt. Ihre solide Inhaltsplanung lässt Ihnen gleichzeitig genügend Luft, damit Sie flexibel auf Trends, News oder einen aktuellen Content-Bedarf reagieren können. Berücksichtigen Sie bei der Planung auch die Vorlieben Ihrer Zielgruppe: Reagiert sie eher auf lange Anleitungen in Artikelform, oder bevorzugt sie im Zusammenhang mit Ihrem Produkt oder Angebot ein Video-Tutorial? Vielleicht unterstützt Snack-Content Ihre Social-Media-Kommunikationsziele. Nutzen Sie die komplette Content-Format-Bandbreite zur Darstellung Ihrer Themen, und testen Sie, in welcher Form sie auf den sozialen Kanälen am besten angenommen werden.

        Verlieren Sie aber bitte bei allem Social-Media-Fokus Ihre Website nicht aus den Augen: Dort liegen die meisten Inhalte, auf die Sie verlinken. Dorthin führen viele Links. Und dort landen die meisten Ihrer neuen Leads.

        Denken Sie umgekehrt auch daran, dass Sie es Ihren Website-Besuchern oder Bloglesern leichtmachen sollten, Ihre Inhalte zu teilen: Integrieren Sie an prominenter Stelle Buttons, die zum Weiterleiten, Liken oder Kommentieren auffordern.

        Und nicht zuletzt: Werfen Sie Ihre Content-Angel aus und fischen Sie im Social Web nach den besten Kontakten – im B2B wie auch im B2C!

    

                    
                        21    Content für Google?
Erstellen Sie Ihren Content für Google oder für Ihre Zielgruppe? Natürlich ist die Suchmaschine eine wichtige Partnerin, damit Ihr Content im Internet gefunden wird. Aber letztendlich wollen Sie Ihrer Zielgruppe weiterhelfen und sie zufriedenstellen.
Die gute Nachricht: Viele Suchmaschinen-Ranking-Faktoren stehen im Zusammenhang mit für Ihre Zielgruppe gutem und relevantem Content. Deshalb erreichen Sie das optimale Ergebnis für Ihre Website, wenn die SEO-Experten Hand in Hand mit den Verantwortlichen für Kommunikation, Marketing und Webdesign agieren. Sofern jeder sich auf seine Kernkompetenzen konzentrieren kann und keine Angst haben muss, dass die jeweils anderen den eigenen Wirkungskreis beschneiden, entsteht eine Website-Taskforce mit glänzenden Erfolgsaussichten.

        21.1    Der Nutzer steht im Mittelpunkt

        Bereits im Mai 2011 empfahl Google in einem offiziellen Webmaster-Blogbeitrag allen Webpage-Betreibern eindringlich, sich »auf die Entwicklung qualitativ hochwertiger Inhalte zu konzentrieren, statt zu versuchen, die Website für irgendeinen Google-Algorithmus zu optimieren«.[ 158 ] Ist das viele Jahre später schon in allen Köpfen angekommen? Ich fürchte nicht.

        Hochwertig sind Ihre Inhalte, wenn sie

        
            	
                einen Mehrwert für Ihre Zielgruppe bieten,

            

            	
                einzigartig,

            

            	
                inhaltlich und orthografisch fehlerfrei und

            

            	
                vertrauenserweckend sind.

            

        

        Ihnen als dem Content-Verantwortlichen spielt das in die Hände. All das wollen Sie auch für Ihre Zielgruppe einhalten. Und als Draufgabe belohnt Sie Google auch noch mit einer guten Sichtbarkeit in den Suchergebnissen. Denn auch bei Google steht der Nutzer im Mittelpunkt. Manche SEO-Profis gehen sogar so weit, dass sie SEO nicht mehr Search Engine Optimization nennen, sondern Search Experience Optimization. Es geht um die positive Erfahrung der Zielgruppe bei der Suche nach Antworten. Sie wollen sofort erkennen, welche Seiten ihnen weiterhelfen können. Und sie wollen die gewünschten Informationen schnell.

        Für eine sofortige Antwort bietet Google Rich Snippets. Das sind Infoboxen in den Suchergebnissen am rechten Rand oder innerhalb der Suchergebnisse. Snippets an Position Zero stehen sogar über der Werbung.

        Abbildung 21.1 zeigt in einem sogenannten Featured Snippet die Antwort auf die Frage: »was sind featured snippets«. Dieses Format des Rich Snippets zeigt in der Regel die Antwort, gefunden auf einer Website, einen Link zu dieser Seite, den Seitentitel und die URL. Ist Ihre Frage damit ausreichend beantwortet, hat der Fragensteller schon das positive Erlebnis, ohne weiteren Klick.

        [image: Featured Snippet von Sistrix in den Google-Suchergebnissen (Screenshot vom 14.08.2018)]

        Abbildung 21.1    Featured Snippet von Sistrix in den Google-Suchergebnissen (Screenshot vom 14.08.2018)

        Jetzt denken Sie vielleicht: Aber das ist ja kontraproduktiv, ich will ja, dass die Leute auf meine Seite kommen. Sehen Sie es so: Jemand, der nur einen Fachbegriff erklärt haben möchte, den brauchen Sie ja gar nicht auf Ihrer Seite, dem können Sie Ihre Dienstleistung nicht verkaufen. Wenn der Fragesteller im oben genannten Beispiel jetzt wissen will, wie er solche Snippets für sein Unternehmen nutzen kann, wird er auf die URL klicken und ist ein potenzieller Kunde – Qualität vor Quantität. Traffic allein ist nicht der ausschlaggebende Indikator. Conversion im Verhältnis zum Traffic ist letztendlich ausschlaggebend. Google schreibt sogar, dass ein Featured Snippet zu mehr Traffic führt.[ 159 ]

        
            Schema-Markup

            Damit die Suchmaschine besser versteht, worum es auf Ihrer Website geht, können Sie dem vorhandenen Inhalt mit Schema-Markup einen Kontext geben (www.schema.org, siehe Abschnitt 11.4.1). Das Markup kennzeichnet im Quellcode verschiedene Content-Teile und ist global standardisiert. Im einfachsten Fall teilt Schema den Suchmaschinen mit, was sie vor sich haben, beispielsweise, ob es die Adresse Ihres Unternehmens, Ihre Geschäftszeiten, eine Serviceseite oder eine Seite über ein Produkt in Ihrem E-Commerce-Geschäft ist. Übrigens, wenn Sie Schema-Markup auf Ihrer Website platzieren, macht Google die markierten Informationen automatisch für Sprachassistenten durchsuchbar.

        

        Wenn Sie es in ein Featured Snippet schaffen, dann haben Sie mehr Glaubwürdigkeit. Ein weiterer positiver Effekt: Verwendet jemand Sprachsuche, werden oft die Inhalte im Featured Snippet vorgelesen. Die folgenden Tipps helfen Ihnen, in den Featured Snippets zitiert zu werden.

        
            Tipp: So kommen Sie in die Featured Snippets

            Die Chancen, dass ein Featured Snippet bei der Sprachsuche vorgelesen wird, sind relativ groß. So können Sie die One-and-only-Antwort liefern:

            
                	
                    Identifizieren Sie eine allgemeine, einfache Frage zu Ihrem Fachgebiet.

                

                	
                    Definieren Sie diese Frage als Keyword, auf das Sie optimieren.

                

                	
                    Geben Sie eine klare und direkte Antwort auf die Frage. Diese sollte 50 Wörter nicht überschreiten und klar von der Frage abgetrennt sein. Fügen Sie einen Absatz ein, oder nutzen Sie noch besser eine andere Formatierung (zum Beispiel die Frage als H3- oder H4- oder Akkordeon-Überschrift, die Antwort dann als Absatz).

                

                	
                    Bieten Sie weitere Informationen an, über die direkte Antwort hinaus. Wenn Sie das mit einem Call-to-Action verbinden, werden Interessierte auf den Link klicken.

                

            

            Falls Sie es nicht auf die Position Zero schaffen, können Sie auch auf anderem Weg Traffic generieren. Machen Sie sich unersetzlich, indem Sie sich auf komplexe Fragen konzentrieren, die eine Maschine nicht beantworten kann.

        

        Wenn man aufmerksam das Suchergebnis von Google studiert, bekommt man eine Idee davon, was Google von den Unternehmen möchte: dass sie die Fragen der Nutzer bestmöglich beantworten. Dann klappt es auch mit den Plätzen in der »Nutzer fragen auch«-Box. In dieser Box werden weitere Fragen von Nutzern angezeigt. Klickt man auf die Frage, geht das »Akkordeon« auf und man sieht die Antwort (siehe Abbildung 21.2).

        [image: »Nutzer fragen auch«-Box, oben mit weiteren Fragen, darunter die erste Frage geöffnet (Screenshot vom 10.07.2019)]

        Abbildung 21.2    »Nutzer fragen auch«-Box, oben mit weiteren Fragen, darunter die erste Frage geöffnet (Screenshot vom 10.07.2019)

        Wer aufmerksam googelt, vermutet es schon: Es gibt nicht den Index. Für verschiedene Anfragen, für einzelne Branchen oder Themen zeigt Google mittlerweile total flexible und unterschiedliche Content-Module an. Und teilweise ist die Liste der bezahlten GoogleAds am Anfang der Suchergebnisse recht lang – alles, damit die Nutzer schnell die passenden Antworten finden.

        Google engagiert sich auch außerhalb der Internetsuche für ein besseres Nutzererlebnis (User Experience). Ein Projekt, mit dem Google die User Experience steigern möchte, ist AMP – Accelerated Mobile Pages. Das AMP-Projekt ist eine Open-Source-Initiative, mit dem Ziel, das Internet für alle besser zu machen. Das Projekt ermöglicht die Erstellung von Websites und Anzeigen, die auf allen Geräten und Verteilungsplattformen einheitlich schnell, schön und leistungsstark sind.[ 160 ]

        Manchmal kommt es Unternehmen so vor, als ob Google ihnen vorschreiben möchte, wie sie ihre Websites zu gestalten haben. Das stimmt nicht ganz. Google ist in dem Fall der starke Verteidiger der Nutzerinteressen und deren Experience, auch wenn nicht ganz uneigennützig. Wenn Google entscheidet, dass mobil optimierte Seiten besser ranken, dann hat das mit der starken Nutzung von mobilen Devices zu tun. Sehen Sie die Suchmaschine nicht als Ihren Feind, der Ihnen Vorschriften macht. Sehen Sie sie als Partner bei der Verbesserung der User Experience.

        Falls es Sie interessiert, wie nah Google am Menschen arbeitet: Einmal im Jahr veröffentlicht Google seine »Google Quality Rating Guidelines« und schickt diese an menschliche Tester weltweit. Das Feedback wird in den weiteren Ausbau des Algorithmus gearbeitet. Wer diese Guidelines liest, versteht ein bisschen mehr, was zu tun ist, nämlich dass der digitale Standort kein Liebhaberprojekt von Marketing und Designabteilung ist, sondern ein knallhartes Business-Asset. Und dafür muss man auch endlich anfangen, professionell digital zu arbeiten – egal, ob im Web-Content- oder Onlinemarketing-Management. Hier finden Sie (zum Stand der Buchbearbeitung) die aktuelle Version: 
https://static.googleusercontent.com/media/www.google.com/en//insidesearch/howsearchworks/assets/searchqualityevaluatorguidelines.pdf.

    

                    
                        
        21.2    Der Job der Suchmaschinen – crawlen, indexieren, ranken

        Die Nutzung von Suchmaschinendiensten ist aus unserem Alltag nicht mehr wegzudenken. Falls Sie sich darüber wundern sollten, dass ich in diesem Buch beim Thema SEO ausschließlich von Google und nicht etwa von Bing oder Yahoo spreche: Erstens ist Google mit einem Marktanteil von rund 88,49%[ 161 ] in Europa der unangefochtene Platzhirsch unter den Search-Engine-Anbietern, und zweitens haben auch die anderen Suchmaschinen ähnliche Content-Algorithmen entwickelt. Insofern kann man ruhigen Gewissens sagen: Wer seine Texte für Google optimiert hat, der hat sie für alle Suchmaschinen optimiert.

        Doch wer Google & Co. für den Erfolg der eigenen Website nutzen will, muss wissen, wie eine Suchmaschine wirklich »tickt«. Wenn man die Funktion von Google möglichst einfach darstellen möchte, könnte man sagen: Die Suchmaschine bietet eine Brücke, die Ihre Website mit Ihren Nutzern verbindet. Damit Google sich als erfolgreicher Brückenbauer erweisen kann, muss die Suchmaschine zunächst verstehen, was Sie anbieten – und dafür benötigt Google in erster Linie Content in Textform und Metadaten.

        Ihre online gestellten Inhalte werden von den sogenannten Google-Crawlern (-Bots oder -Spidern) besucht. Diese sammeln sämtliche Textinformationen, die sie auf der Seite finden können, und speichern alle gefundenen Worte in einer großen Datenbank (siehe Abbildung 21.3).

        [image: Der Weg vom Wort zur Anzeige im Suchergebnis]

        Abbildung 21.3    Der Weg vom Wort zur Anzeige im Suchergebnis

        
            Tipp: Eine gute Verlinkung verbessert Ihre Ranking-Aussichten

            Je mehr Links auf eine Seite zeigen, desto höher sind ihre Ranking-Chancen. Die interne und externe Verlinkung einer Seite muss jedoch »reifen«. Gerade bei neuen Seiten findet Google zuerst nur einen einzigen Link, und die Seite hat nur schwache Ranking-Chancen. Erst wenn Google weitere Wege (Links) zu dieser Seite findet und die Zahl der Verlinkungen steigt, wächst auch dieser Ranking-Faktor. Sorgen Sie daher bei Seiten, die Sie neu anlegen, immer für ausreichend gute Verlinkung, indem Sie sie auf mehreren anderen, thematisch passenden Seiten verlinken.

        

        Bis 2017 sagte man, dass über 200 Parameter[ 162 ] Einfluss auf ein gutes Ranking haben. Heute ist es aber nachgewiesen, dass die Suchmaschine mindestens für jede Branche und oft auch für einzelne Seiten individuelle Ranking-Faktoren berücksichtigt.[ 163 ] Das ist möglich durch Rank Brain, die künstliche Intelligenz von Google, die Parameter durch Machine Learning bestimmt. Damit soll einerseits verhindert werden, dass Ergebnisse manipuliert werden können. Andererseits müssen die Inhalte so aufbereitet werden, damit die Nutzer sie schnell und einfach konsumieren können.

        Damit man die Ranking-Faktoren besser versteht, lohnt es, Googles Geschäftsmodell zu hinterfragen:

        
            	
                Unnatürlich optimierte Seiten sollen nicht bevorzugt werden. Dies betrifft vor allem Seiten, die Links eingekauft haben oder mit Keyword-Stuffing arbeiten. Diese haben in der Vergangenheit nicht selten zu schlechteren Suchergebnissen geführt. Und schlechtere Suchergebnisse bedeuten für Googles Nutzer eine schlechte User Experience und die Gefahr, dass sie zu anderen Suchmaschinen abwandern.

            

            	
                Seiten, die keine eigenen Inhalte haben oder nur Angebote vermitteln, wie zum Beispiel Songtext- und Reiseportale, Preisvergleiche oder Jobportale, werden durch Google selbst ersetzt, da die Suchmaschine durch Algorithmen und Automatisierung schnellere Ergebnisse liefern kann, mit denen sie noch mehr Geld verdienen kann.

            

        

        Wichtig ist vor allem, dass Sie sich vergegenwärtigen, wie der Datensammlungsprozess von Google prinzipiell funktioniert: Behalten Sie stets im Hinterkopf, dass der Google-Crawler ausreichend Textmaterial benötigt, damit er Ihre Website interpretieren und Ihr Thema dadurch für Internetnutzer auffindbar machen kann. Achten Sie deshalb bitte auch auf eine sorgfältige Pflege der notwendigen Metatexte, und unterstützen Sie mit Schema-Markup im Quellcode.

        Auf der offiziellen Website von Google finden Sie auf leicht verständliche Weise erklärt, wie die Suchmaschine arbeitet (https://www.google.com/search/howsearchworks).

        
            Tipp: 100% gehen nicht

            Grundsätzlich sollten Sie zuallererst akzeptieren, dass der Suchmaschinenalgorithmus, der für das Ranking Ihrer Inhalte verantwortlich ist, nicht hundertprozentig beherrscht werden kann. Google versucht damit, das Nutzerverhalten und die Nutzerakzeptanz von Inhalten möglichst genau zu durchleuchten. Da wir es hier mit einem mechanischen und nicht mit einem menschlichen Denkprozess zu tun haben, sollte klar sein, dass der Algorithmus letztlich nie perfekt sein wird – ebenso wenig, wie es Ihre SEO-Bemühungen je sein werden (egal, was der eine oder andere SEO-Experte versprechen mag).

        

        Verlieren Sie sich daher nicht in dem krampfhaften Versuch, bestimmte Ranglisten-Plätze zu erobern, sondern fokussieren Sie sich vor allem auf Ihre Zielgruppen. Es ist wichtig, dass Sie sich ganzheitlich professionell, informativ und sympathisch im Web präsentieren – auf allen Kanälen und mit exzellentem Content.

    

                    
                        
        21.3    Die SEO-Hauptziele

        Das primäre Ziel der Suchmaschinenoptimierung ist unstrittig: kostenloser Traffic. Das mag eine Erklärung dafür sein, dass einige Firmen bisweilen geradezu SEO-hörig sind. Aber es gibt auch andere Gründe:

        
            	
                eine Erhöhung der Sichtbarkeit und der Auffindbarkeit in den Suchmaschinen (Google, Yahoo, Bing, …)

            

            	
                Verbesserung des Erscheinungsbildes in den Suchergebnissen (Snippets)

            

            	
                (im Idealfall) einen Anstieg des generischen und damit kostenfreien Traffics

            

            	
                eine Steigerung der Onlinemarkenbekanntheit

            

            	
                eine Erhöhung der Neukundenkontakte

            

            	
                die Erhaltung Ihrer Onlinewettbewerbsfähigkeit

            

            	
                optimalerweise auch eine Senkung der Kosten für teure und umsatzstarke Keywords bei Google Ads durch deren gezielte Optimierung

            

            	
                sich auf die Suchanforderungen von morgen vorbereiten (zum Beispiel Sprachsuche)

            

            	
                als Disziplinarmaßnahme und Kontrollinstanz, damit Webseitenbetreiber endlich lernen, dass sie sich vernünftig digital platzieren und positionieren müssen

            

        

        
            Auch »kostenlosen« Traffic gibt es nicht »für umsonst«

            Streng genommen kann Traffic aus der organischen Suche natürlich nicht als kostenlos angesehen werden. Schließlich müssen Sie eine SEO-Beratung bezahlen, die noch dazu mit kostenpflichtigen Werkzeugen ausgestattet werden will. Die Technik hat mitunter sehr viel umzusetzen, um die Kriterien zu erfüllen und Möglichkeiten für die Redaktion zu schaffen. Die Redakteure wiederum müssen gegebenenfalls eine eigene Menge Text, Seitentitel und Meta-Descriptions erstellen oder überarbeiten. Und wenn es um Linkaufbau geht, steckt auch dort mühsame und zeitaufwendige Handarbeit dahinter. Sie haben also auf jeden Fall entsprechende Personalkosten, sobald Sie sich auf SEO einlassen. Aber im Gegensatz zu Google Ads ist für SEO in der Regel nur der initiale Aufwand wirklich hoch, und im laufenden Betrieb sinken die Kosten schnell auf ein vernünftiges Maß. In nahezu allen Projekten, in denen ich in 15 Jahren beteiligt war, reifte SEO innerhalb von 12 bis 24 Monaten zur günstigsten Traffic-Quelle heran. Wenn man für SEO einen CPC (Cost per Click) errechnet, so liegt der in der Tat oft sogar weit unter 1 Cent, sodass man schon fast von kostenlosem Traffic sprechen kann – aber wirklich komplett gratis ist er dann eben doch nicht.

        

        Die Herausforderung besteht also darin, Ihre Content- und Marketingaktivitäten mit Ihren SEO-Anstrengungen zu bündeln, um sich nachhaltig den nahezu kostenfreien Traffic über Google zu sichern. Der Aufbau einer starken Onlinemarke ist daher eine gute Voraussetzung für Ihre Sichtbarkeit

    

                    
                        
        21.4    Suchmaschinen-Ranking-Faktoren im Zusammenspiel mit Website-Content

        Keywords sind Wörter oder Wortgruppen, auf die Webseiten optimiert werden. Sie entsprechen den Suchwörtern der Zielgruppen. Wie weit oben Sie mit dem Keyword in den Suchergebnissen erscheinen, sagt Googles Keyword Rank. Bevor Sie frustriert die Ranking-Sprünge einzelner Keywords auf Wochenbasis studieren und dies zu Ihrer wesentlichen Onlinemarketing-Leidenschaft machen, schauen Sie doch einmal auf die Conversion Rate Ihrer Produktseiten, die Likes und Shares auf Facebook, die externen Verlinkungen von themenverwandten Blogs sowie die Onlineverbreitung Ihrer Pressemeldungen. Finden Sie heraus, wie viele qualifizierte Leads Sie über das letzte Whitepaper gewonnen haben. Prüfen Sie die Performance Ihrer Inhalte und die unmittelbare Reaktion Ihrer Nutzer auf den angebotenen Content. Warum Sie das tun sollten? Weil Sie damit schon die wichtigsten SEO-Hausaufgaben erledigt haben, ohne sich dabei ständig im Keyword-Ranking-Kreis zu drehen.

        Welche Formeln sind ausschlaggebend dafür, dass SEO und Marketing tatsächlich zu einem unschlagbaren Webduo werden? Welche Ranking-Faktoren stehen in unmittelbarem Content-Bezug und haben so einen positiven Einfluss auf Ihre SEO-Erfolge? Hier eine Übersicht:

        
            	
                Traffic: Eine stark frequentierte Seite spricht für sich, und über gute Inhalte, Online-PR und Social-Media-Content können Sie Nutzer auf Ihre Seite ziehen.

            

            	
                Anzahl der Seitenaufrufe (Page Impressions) pro Besuch (Visit): Wenn ein Nutzer während seines Besuchs mehrere Seiten Ihres Webangebots aufruft, kann man davon ausgehen, dass er den präsentierten Content attraktiv findet. Sehen Sie die Zahlen immer im Kontext. Vielleicht findet der Nutzer einfach nicht, was er sucht (kurze Verweildauer, schnelles Herumspringen). Oder Sie haben alle relevanten Informationen auf einer Seite, was das Aufrufen einer weiteren Seite irrelevant macht.

            

            	
                Themenrelevante, natürlich generierte Backlinks: Gute Inhalte wecken die Aufmerksamkeit von Bloggern, Onlinemagazinen, Journalisten, Foren, Portalen oder Social-Media-Seiten und werden von dort aus gerne verlinkt. Gut gestreute Online-PR-Meldungen unterstützen den natürlichen Linkaufbau ebenfalls:

            

        

        »If your content isn’t good enough to attract good, natural links, it doesn’t matter how ›optimized‹ that content is.«[ 164 ]


        
            	
                Thematische Relevanz: Sind Ihre Inhalte stimmig? Passen die internen Verlinkungen, Wordings, Metadaten usw.? Verwenden Sie aussagekräftige Schlüsselbegriffe, die Ihr Thema konkret auf den Punkt bringen? Bieten Sie abwechslungsreiche, in einem natürlichen Sprachstil verfasste Texte mit thematisch passenden Begriffen und Synonymen?

            

            	
                Verweildauer auf der Seite: Gefällt Ihren Nutzern, was sie sehen, bleiben sie zum Lesen Ihrer Artikel sicher gern länger auf Ihrer Seite. Zugegeben, es lässt sich nicht ganz ausschließen, dass eine lange Verweildauer in Einzelfällen auch ein Indiz für eine schlechte Usability ist. Aber in der Regel sind die Nutzer nach wenigen Sekunden wieder weg, wenn ihnen der Inhalt nicht leicht zugänglich gemacht wird. Insofern kann man ruhigen Gewissens sagen: Eine längere Verweildauer ist ein Signal dafür, dass Ihre Inhalte bei den Nutzern ankommen.

            

            	
                Aktualität: Google liebt bekanntermaßen frische und aktuelle Inhalte. Halten Sie die Produktion von qualifizierten Artikeln, Blogbeiträgen, Zusatz-Content und Onlinepressemeldungen also immer gut am Laufen. Und archivieren Sie veralteten Content.

            

            	
                Conversion Rate: Die Klickkonversion impliziert, dass der Seiteninhalt (der Teaser, die Headline, der Artikel usw.), den der Nutzer vor seinem Klick gelesen hat, offensichtlich so gut war, dass er ihn zu einer Aktion bewegt hat. Im Umkehrschluss bedeutet das auch: Ihr oberstes Ziel, Traffic über ein Keyword zu generieren, ist nicht zu Ende gedacht, wenn die Seite, auf der die Nutzer landen, minderwertige Inhalte bietet und Sie dadurch mit niedrigen Konversionswerten bestraft werden.

            

            	
                Bounce Rate (Absprungrate): Wenn ein Nutzer auf Ihrer Seite landet und ohne einen weiteren Klick in kürzester Zeit wieder abspringt, können Sie davon ausgehen, dass ihm das, was er sah, nicht gefallen hat. So wird das auch Google interpretieren – und ein paar Ranking-Punkte für diese Seite abziehen.

            

            	
                Content reduzieren: Verschlanken Sie Ihre Website und werfen Sie raus, was nicht gebraucht wird. Je mehr Content und komplexer die Website ist, desto schwerer hat es der Crawler. Sehen Sie sich im Rahmen des Audits an, welche Seiten kaum Zugriffe die letzten 18 Monaten hatten. Löschen Sie sie oder bauen Sie den Inhalt in einen Themen-Cluster (siehe Abschnitt 21.5).

                
                    Tipp: Google findet keinen Gefallen am »Pogo-Sticking«

                    Wenn Sie es geschafft haben, Ihre Seite auf eine gute Position im Suchergebnis zu bringen, bedeutet das nicht, dass Sie diesen Rang auf längere Zeit sicher in der Tasche haben. Okay, Sie haben Google im ersten Schritt zufriedengestellt und wurden von der Suchmaschine mit einem guten Ranking belohnt. Doch jetzt übernehmen die Nutzer das Ruder: Wenn ein Webnutzer auf Ihr Angebot in den SERPs[ 165 ] aufmerksam wird und auf Ihre Seite klickt, sollte ihm im Idealfall gefallen, was er dort findet. Falls nicht, kann es sein, dass er über den Back-Button zum Google-Suchergebnis zurückkehrt – und für Google ist das ein eindeutiges Signal dafür, dass Ihre Seite beim Nutzer durchgefallen ist. Dieses Zurückklicken nennt man Pogo-Sticking, und dieser Effekt kann dafür verantwortlich sein, dass Sie das hart erarbeitete Ranking wieder verlieren oder dass ein Nutzer sich für das Angebot eines im Suchergebnis gelisteten Wettbewerbers entscheidet. Daher ist es wichtig, dass Sie im Rahmen Ihrer Content-Strategie Seiten identifizieren, die Webnutzer zum Abspringen bringen, und dass Sie den angebotenen Content auf den Prüfstand stellen: Werden die Fragen des Nutzers beantwortet? Findet er oder sie Hilfe für sein bzw. ihr Problem? Gibt es eine starke Headline, die seine Aufmerksamkeit sichert und ihn zum Weiterlesen animiert? Werden die Versprechen, die im Title und in der Description gemacht wurden, auf der Seite auch gehalten? Ist die Seite für mobile Nutzung optimiert? Nein? Dann gilt es, diese Content-Baustelle schnellstmöglich zu beackern.

                

            

            	
                Social Media Signals: Ihre geteilten und gelikten Inhalte verbessern eindeutig Ihre Onlinereputation und Markenbekanntheit. Auch das wird von Google positiv bewertet – ebenso wie jede Textinformation, die über Social Media in Zusammenhang mit Ihrer Marke gestreut wird.

            

            	
                Hochwertiger Content: Grammatikalisch einwandfreie, erkennbar für den Nutzer verfasste Texte mit korrekter Rechtschreibung und ohne unnatürliche Anhäufung von Keywords senden ein weiteres Qualitätssignal in Richtung Google.

            

            	
                Trust und Authority: Gute Linknachbarschaften, ein positives Nutzerverhalten, ein natürlicher, sukzessiver Auf- und Ausbau von Content und Verlinkungen, die Erwähnung Ihrer Marke in anderen Onlinemedien, Gespräche der Nutzer über Ihr Unternehmen in Foren und in Communitys, das monatliche Suchvolumen für Ihr Webangebot – diese und ähnliche Informationen sammelt Google, um herauszufinden, wie es um Ihre Autorität zu einem Thema und die Vertrauenswürdigkeit Ihres Unternehmens bestellt ist:

            

        

        »What people says about you is more important than what you say about yourself.«[ 166 ]


    

                    
                        
        21.5    Die mächtigen Themen-Cluster

        Wenn Sie schon länger ein Blog betreiben, kann die Menge an Artikeln für die Leserinnen unübersichtlich werden. Artverwandte Inhalte sind schwerer zu finden, wenn Sie nicht explizit einen Link in den Text einbauen oder eine Seite vorschlagen. Von dort klicken Ihre Leser dann weiter zu einem artverwandten Thema und verlieren sich so in Ihrem Blog. Zu einem bestimmten Beitrag zurückzufinden, kann dann schwierig sein.

        Für mehr Überblick können Sie Ihre Blogartikel strukturieren, indem Sie sie um ein Hauptthema clustern. Im Mittelpunkt steht eine Themenseite. Sie ist umfassender Lesestoff für die Zielgruppe und auffallend lang gestaltet. Diese Seiten werden auch Cornerstone-Content, Topic-Cluster oder Pillar-Content genannt.

        Die Hauptseite hat das Ziel, ein Thema mit den wichtigsten Fragestellungen Ihrer Zielgruppe abzudecken. Details sind dann in verlinkten Unterseiten zu finden. Der Umfang kann schon einem Whitepaper oder E-Book entsprechen. Sie können diese Seiten auch extra konzeptionieren und müssen nicht auf ein bestehendes Blog aufbauen. Der Cluster kann dann langsam wachsen.

        
            Tipp: Whitepaper oder E-Book erstellen

            Sie stecken viel Zeit in gründliche Recherche und die Ausarbeitung Ihrer Themen-Cluster. Viel zu schade, um das Ergebnis nicht mehrfach zu nutzen. Stellen Sie die Inhalte den Interessierten auch als PDF zur Verfügung, oder bringen Sie eine Printversion heraus. Am besten, Sie planen gleich von Beginn an das E-Book mit, da Sie hier eine Struktur einhalten müssen, anders als bei Hyperlinks im Web.

        

        Für die Suchmaschinenoptimierung hat der Themen-Cluster einige Vorteile:

        
            	
                Durch die gegenseitige Verlinkung der Hauptseite mit den Detailseiten wird Autorität für das Thema aufgebaut. Verlinkungen innerhalb der Hauptseite durch ein Inhaltsverzeichnis verstärken diesen Effekt.

            

            	
                Durch den umfangreichen Text können viele Keywords abgedeckt werden.

            

            	
                Blogartikel mit ähnlichen Keywords machen sich gegenseitig Konkurrenz. Mit einer starken Themenseite ist Google klar, welche die Hauptseite ist, und erkennt die semantischen Beziehungen zwischen den Content-Seiten.

            

            	
                Die Hauptseite deckt allgemeine Keywords ab, während die Unterseiten Longtail-Keywords (Wortkombinationen wie »Rasenmäher Roboter einwintern«, siehe auch Abschnitt 36.1.1, »Was ist ein Keyword?«) behandeln.

            

        

        Wenn Sie einen Cluster erstellen wollen, dann suchen Sie zuerst ein Thema und brechen es dann in Unterbereiche herunter, zu denen Sie dann detaillierte Blogartikel verfassen oder bestehende anpassen. Das kostenlose Tool »AnswerThePublic« (www.answerthepublic.com) hilft Ihnen dabei, mögliche Fragestellungen herauszuarbeiten. In Abbildung 21.4 sehen Sie, welche Suchanfragen es rund um Rasenmäher gibt. Genug Stoff, um einen schönen Cluster für einen Gartenartikelhändler oder einen Gärtnerbetrieb daraus zu bauen.

        Die Bandbreite erstreckt sich von Fragen zum Kauf, welcher Rasenmäher für welches Gelände taugt, über Wartung, Reparatur, die besten Mähtechniken bis hin zu Fragen, wann Rasenmähen erlaubt und empfohlen wird. Die Fragen stellen gleich die Longtail-Keywords für die Unterseiten dar. Und wenn Sie Fragewörter in Ihre Keywords einbauen, dann decken Sie bereits jetzt Anforderungen für die immer wichtiger werdende Sprachsuche ab, wo die Suche in ganzen, gesprochenen Sätzen passiert. Für das Content-Marketing bedeuten diese umfangreichen Seiten auch, dass die verschiedenen Stationen der Customer Journey abgedeckt werden. Es ist also ein holistischer Ansatz, und Call-to-Actions dürfen in solche Texte auch eingebaut werden.

        [image: Viele Fragen rund um Rasenmäher zeigt das Tool »AnswerthePublic«]

        Abbildung 21.4    Viele Fragen rund um Rasenmäher zeigt das Tool »AnswerthePublic«

        Das Beispiel in Abbildung 21.5 ist eine Hauptseite der Firma Aufgesang. Das Thema ist Content-Marketing. Der Artikel besteht aus weit mehr als 7.000 Wörtern. Das »interne« Inhaltsverzeichnis, das über Sprungmarken zu den jeweiligen H2-Überschriften im Artikel führt, umfasst 20 Positionen (Unterbereiche). Im Text finden sich dann Verlinkungen zu anderen Artikeln mit mehr Details. Im Hauptartikel sind Grafiken und Videos eingebaut. Aufzählungszeichen, Absätze, fette Textpassagen und Überschriften helfen bei der Orientierung.

        [image: Langer Themenartikel der Firma Aufgesang mit Sprungmarken-Inhaltsverzeichnis (Screenshot vom 14.08.2018)
                Quelle: https://www.sem-deutschland.de/seo-firma-fur-nachhaltige-suchmaschinenoptimierung/seo-glossar/suchmaschinenoptimierung-seo/ (Stand 18.04.2018).
            ]

        Abbildung 21.5    Langer Themenartikel der Firma Aufgesang mit Sprungmarken-Inhaltsverzeichnis (Screenshot vom 14.08.2018)[ 167 ]

        Dank des Firmengründers und Autors Olaf Kopp dürfen wir auch hinter die Kulissen dieses Artikels schauen. Die Grafik in Abbildung 21.6 zeigt die Analytics-Zahlen zum oben gezeigten Artikel. Die Seite wurde fast 23.500-mal innerhalb eines Jahres aufgerufen (Durchschnitt der ganzen Website: 352.000-mal) mit einer durchschnittlichen Lesezeit von 6,5 Minuten (Website-Durchschnitt: 4,5 Minuten). Auf 56 Seiten innerhalb der Domain führen Links weg, 34 gehen zurück auf die Hauptseite. Hinweis: Die Absprungrate wird nur bei Besuchen unter 30 Sekunden gewertet. Sie liegt bei 8,99 Sekunden (Website-Durchschnitt 12,8 Sekunden).

        [image: Analytics-Zahlen zum Themenartikel »Content-Marketing-Definition« (08/2017 bis 08/2018)]

        Abbildung 21.6    Analytics-Zahlen zum Themenartikel »Content-Marketing-Definition« (08/2017 bis 08/2018)

        So ein Mammut-Content macht natürlich nur Sinn, wenn er auch entsprechend gehegt und gepflegt wird. Ein Themenartikel und die dazu verlinkten Unterseiten sind also Pflicht in Ihrem jährlichen Content-Audit.

    

                    
                        
        21.6    Sprachsuche und Voice-Search-Optimierung

        Ein Pionier des digitalen Marketings und amerikanischer Mulitunternehmer Gary Vaynerchuck sagte in einem Vortrag:[ 168 ]

        »Die neue Suchmaschine ist Sprache.«


        Mit Siri und Google Assistent haben wir am Handy unsere persönlichen Sprachassistenten ständig bei uns. Alexa, Cortana und Google Home stehen zu Hause und warten darauf, dass wir mit ihnen reden.

        Hier ein paar Zahlen aus Amerika:

        
            	
                2016 gab Google bekannt, dass mehr als 20% der Suchanfragen per Sprache durchgeführt wurden.[ 169 ]

            

            	
                Laut ComScore verwenden 40% der Erwachsenen die Sprachsuche einmal pro Tag.[ 170 ]

            

            	
                Gartner prognostiziert, dass 30% der Webbrowsing-Sitzungen bis 2020 ohne Bildschirm durchgeführt werden.[ 171 ]

            

        

        Dass das Thema auch im deutschsprachigen Raum ankommt, kann man bei Google Trends in Abbildung 21.7 ablesen. »Sprachassistent« und »Sprachsuche« waren Themen zu Weihnachten 2017. Vermutlich haben einige ein neues Handy mit dieser Funktion oder einen Smart-Speaker wie Alexa geschenkt bekommen. Die zweite Spitze verweist übrigens auf die Google-Developer-Konferenz im Mai 2018. Hier hat Google seinen Sprachbot präsentiert, wie er (bzw. sie) selbstständig ein Telefonat mit einem Frisörsalon führt, um einen Termin auszumachen.[ 172 ]

        [image: Google Trends zu »Sprachassistent« und »Sprachsuche« (untere Linie; Screenshot vom 16.08.2018)]

        Abbildung 21.7    Google Trends zu »Sprachassistent« und »Sprachsuche« (untere Linie; Screenshot vom 16.08.2018)

        
            21.6.1    Was können Sprachassistenten?

            Google hat eine Umfrage[ 173 ] gemacht, wer Sprachassistenten nutzt und warum.

            »Nutzer, die einen Lautsprecher mit Sprachsteuerung besitzen, stehen Marken als Teil des Erlebnisses positiv gegenüber. Und sie sind offen für Informationen, die hilfreich und relevant für ihren Lebensstil sind.«


            Sprachassistenten vereinfachen das Leben dieser Personen. Die am häufigsten dafür genannten Gründe sind folgende:

            
                	
                    einfacheres Multitasking

                

                	
                    schnellere Erledigung von Aufgaben

                

                	
                    sofortige Antworten und Informationen

                

                	
                    Erleichterung im Alltag

                

            

            Bei der Websuche besteht der Hauptzweck der Sprachassistenten vor allem darin, die besten Suchergebnisse zu liefern. Sie suchen nach einfachen, prägnanten und relevanten Informationen, die sie Ihnen vorlesen können. Und sie entwickeln sich ständig weiter. Sprachassistenten werden durch Machine Learning immer besser. Sie lernen die Vorlieben und Präferenzen ihrer Nutzer kennen und berücksichtigen das in der Suche. Wenn Sie eine Vorliebe für Schokokuchen haben, dann wird Ihnen Ihr Assistent ein Restaurant vorschlagen, in dem er Schokokuchen auf der Speisekarte findet oder in dem der Kuchen eine gute Bewertung bekommen hat. Gehen Sie gerne zu Fuß, wird er Ihnen die Zeit für den Fußweg zu Ihrem Ziel nennen und nicht fürs Auto. Dadurch entsteht eine neue Qualität der Suchergebnisse und macht die Suche an sich zum einem deutlich persönlicheren Erlebnis. Sprachassistenten können Fragen unter Berücksichtigung des Kontextes interpretieren. Daher ist es wichtiger denn je, das große Ganze im Blick zu haben.

            Auch die Art der Suchergebnisse ändert sich. Da die Antworten auf die Suchanfragen vorgelesen werden, sind es nur kurze Antworten. Lange Antworten würden den Nutzer überfordern. Er kann das Gehörte nur mit Vorstellungskraft verarbeiten. Er hat nicht die Möglichkeit, Content zu überfliegen und an schwierigen Stellen genauer hinzusehen.

            Um den Sprachassistenten weiterzuentwickeln, holt sich Google ständig Feedback, wie zufrieden die Nutzer mit den angebotenen Antworten waren. Die Bewertungskriterien sind folgende:[ 174 ]

            
                	
                    Hat die Antwort im Vergleich zur Komplexität des Inhalts eine angemessene Länge?

                

                	
                    Wäre es für den Benutzer von Vorteil gewesen, wenn es kürzer oder detaillierter gewesen wäre?

                

                	
                    Ist die Antwort grammatikalisch richtig? Wurde die Antwort so formuliert, wie ein Muttersprachler sie formulieren würde im Vergleich zu einem Bot oder jemandem, der die Sprache nicht fließend beherrscht?

                

                	
                    Wenn die Antwort einen Verweis enthielt, war die Quelle des Inhalts klar und verständlich?

                

            

            
                Tipp: Content-Produktion für Voice Search

                Die Kriterien der vorhin genannten Google-Umfrage geben einen guten Hinweis, worauf bei der Content-Produktion geachtet werden muss:

                
                    	
                        Schreiben Sie die Antworten prägnant, verständlich und so kurz wie möglich.

                    

                    	
                        Verwenden Sie dialogorientierte, gesprochene Sprache.

                    

                    	
                        Erfüllen Sie die mit der Antwort geschürten Erwartungen auf der verlinkten Webseite.

                    

                    	
                        Verwenden Sie natürliche Sprache und keine komplexen Schachtelsatzkonstruktionen (zum Beispiel »Amtsdeutsch«, …), die im B2B-Bereich immer noch bliebt sind.

                    

                

            

            Google ist die relevante Suchmaschine bei uns im deutschsprachigen Raum, daher reden wir in diesem Buch auch meist von den Funktionsweisen von Google, stellvertretend für andere Suchmaschinen. Sprachassistenten jedoch greifen nicht nur auf Google zu. Cortana und Alexa nutzen die Suchmaschine Bing von Microsoft. Die Antwortsuche der Assistenten beschränkt sich aber nicht nur auf Suchmaschinen. Sie durchforsten auch andere Plattformen wie Yelp oder Tripadvisor, die somit in der Content-Optimierung an Relevanz gewinnen. Bewertungsplattformen helfen dem Assistenten bei der Suche nach dem »besten« Handwerker in der Nähe.

        
        
            21.6.2    Wie funktioniert SEO für Sprache?

            Der amerikanische Suchmaschinenmarketing-Dienstleister Backlinko hat sich die Suche mit dem Sprachassistenten »Google Home« genauer angesehen. Es wurden 10.000 Suchergebnisse analysiert und die relevanten Faktoren für ein gutes Ranking bei Sprachsuche ermittelt.[ 175 ]

            
                Relevante Ranking-Faktoren bei der Sprachsuche mit Google Home

                
                    	
                        Page Speed scheint eine wichtige Rolle bei der Sprachsuche zu spielen. Die durchschnittliche Ergebnisseite für die Sprachsuche wird in 4,6 Sekunden geladen (52% schneller als die durchschnittliche Seite).

                    

                    	
                        HTTPS-Websites dominieren die Sprachsuchergebnisse von Google. Tatsächlich sind 70,4% der Google-Home-Ergebnisseiten mit HTTPS gesichert.

                    

                    	
                        Google bevorzugt kurze, prägnante Antworten auf Sprachsuchanfragen. Das typische Sprachsuchergebnis ist nur 29 Wörter lang.

                    

                    	
                        Strukturierte Daten spielen möglicherweise keine Schlüsselrolle in den Rankings der Sprachsuche. 36,4% der Ergebnisse der Sprachsuche stammen von Seiten, die Schema verwenden (was nur geringfügig über dem weltweiten Durchschnitt von 31,3% liegt).

                    

                    	
                        Domains mit Autorität erscheinen signifikant häufiger als nicht autorisierende Domänen.

                    

                    	
                        Content mit einem hohen Maß an Social Engagement tendieren dazu, bei der Sprachsuche gut zu funktionieren. In der Tat hat das durchschnittliche Sprachsuchergebnis 1.199 Facebook-Shares und 44 Tweets.

                    

                    	
                        Einfache, leicht zu lesende Inhalte können bei der Sprachsuche helfen. Das durchschnittliche Google-Sprachsuchergebnis wird auf Niveau der 9. Schulstufe geschrieben.

                    

                    	
                        Wir haben festgestellt, dass nur sehr wenige Sprachsuchergebnisse die genaue Abfrage in ihrem Titel-Tag hatten. Daher scheint das Erstellen einzelner Seiten für jede Sprachsuche keine effektive Sprachsuche-SEO-Strategie zu sein.

                    

                    	
                        Die durchschnittliche Wortzahl einer Sprachsuchergebnisseite beträgt 2.312 Wörter. Daher neigt Google dazu, Antworten auf die Sprachsuche aus langen Formularen zu beziehen.

                    

                    	
                        Inhalte, die in der Desktop-Suche eine hohe Punktzahl erreichen, werden auch sehr wahrscheinlich als Sprachsuche angezeigt.

                    

                    	
                        Wenn Sie in einem Featured Snippet erscheinen, können Sie Ihren Rang in der Sprachsuche verbessern. 40,7% aller Antworten auf die Sprachsuche stammen aus einem Featured Snippet.

                    

                

            

            Die Sprachsuche macht SEO komplexer, da man neben der klassischen Textsuche zusätzlich die Sprachsuche optimieren soll. Die Unterschiede zwischen den beiden Sucharten und was da zu beachten ist, schauen wir uns jetzt einmal genauer an.

            
                Freihändig suchen

                Sprachsuche macht es möglich, freihändig und ohne Sichtkontakt Suchanfragen zu stellen. Das gibt den Nutzern die Möglichkeit, das Internet auch während dem Sport, Handwerken oder Kochen zu steuern. Aber Sie erkennen den Unterschied zur klassischen Textsuche? Es fehlt der Bildschirm. Sprachbasierte Fragen verlangen nach einer kurzen und konkreten Antwort: Wie wird das Wetter heute? Wo kann ich Safran kaufen? Wie lange muss Leim trocknen? Suchanfragen zur umfangreicheren Recherche werden hingegen eher mit Bildschirm gemacht.

                
                    Hinweis

                    Ihr Content muss sowohl für kurze Sprachanfragen als auch für umfangreichere Textsuche optimiert sein.

                

            
            
                Längere und dialogorientierte Keywords

                Ins Suchfeld werden bestimmte Schlüsselwörter eingetippt: »Zahnarzt Hamburg«. Bei der Sprachsuche verwenden wir natürliche, dialogorientierte Sprache. So wie bei einem Gespräch mit einem Freund oder einer Familie: »Ich suche einen guten Zahnarzt in der Speicherstadt«. Aus diesem Grund verändert sich SEO, wie wir es kennen. Textbasierte Suchen sind normalerweise ungefähr zwei bis drei Wörter lang, während sprachaktivierte manchmal länger als zehn Wörter sein können. In diesem Sinne könnten Natural Language Keywords die nächste große Sache sein. Die Antwort des Assistenten soll ebenfalls wie bei einem Gespräch wirken.

                
                    Hinweise

                    
                        	
                            Verwenden Sie Longtail-Keywords mit mehr als vier Wörtern.

                        

                        	
                            Berücksichtigen Sie die natürliche, gesprochene Sprache bei den Keywords.

                        

                        	
                            Verwenden Sie keine Klammern, komplizierte Produktnummern oder lange Schachtelsätze.

                        

                    

                

                In Abbildung 21.8 und Abbildung 21.9 sehen Sie, wie Suchergebnisse unterschiedlich ausfallen zwischen der Desktop-Suche nach »Sprachsuche und SEO« und der Suche über den Google-Assistenten am Handy nach »Wie beeinflusst die Sprachsuche SEO?«.

                [image: Suchbegriffeingabe in Google-Textfeld am Desktop]

                Abbildung 21.8    Suchbegriffeingabe in Google-Textfeld am Desktop

                [image: Andere Ergebnisse zeigt der Google-Sprachassistent bei der gesprochenen Frage: »Wie beeinflusst die Sprachsuche SEO?«]

                Abbildung 21.9    Andere Ergebnisse zeigt der Google-Sprachassistent bei der gesprochenen Frage: »Wie beeinflusst die Sprachsuche SEO?«

                Die in der Sprachsuche als Nr. 1 präsentierte Seite ist bei der Desktop-Recherche auf Platz 7 zu finden. Die Seite auf Platz 2 am Handy, liegt am Desktop auf Platz 3.

            
            
                Fragenbasierte Suche

                Abgesehen davon, dass sie länger sind, sind Sprachsuchanfragen häufig als Frage formuliert. Als Vermarkter ist es wichtig, diese hochwertigen Fragen zu identifizieren und den Inhalt entsprechend zu optimieren. Unter diesen Umständen ist die Verwendung der natürlichen Sprache wichtiger denn je. Je mehr Keywords mit den Suchanfragen übereinstimmen, desto höher ist der Rang.

                
                    Hinweise

                    
                        	
                            Fragen Sie Ihren Kundendienst, mit welchem Wortlaut die Fragen dort gestellt werden. Durchforsten Sie Foren nach gestellten Fragen zu Ihren Produkten.

                        

                        	
                            Nutzen Sie die Tools www.answerthepublic.com oder keywordtool.io, um für Ihre Keywords Fragen zu identifizieren.

                        

                    

                

            
            
                Abfragen mit eindeutiger Absicht

                In einer als Frage gestellten Suche kann man mehr über die Absicht oder den Stand der Kaufentscheidung der Nutzer heraushören. Fragen mit »was« oder »wer« sind meist noch sehr allgemein: »Was ist ein Sonnensegel?« Aber eine Frage, die mit »wo« beginnt (vor allem in Sinne von »woher«), kann schon eine klare Absicht zeigen: »Wo kann ich ein Sonnensegel kaufen?« Dazwischen liegen noch: »Wie funktioniert ein Sonnensegel?«, »Wann macht ein Sonnensegel Sinn?«, »Wo kann ich ein Sonnensegel einsetzen?« (siehe Abbildung 21.10).

                
                    Hinweis

                    Identifizieren Sie die für Ihr Unternehmen hochwertigsten Fragesätze. Nutzen Sie diese auch in Anzeigen.

                

                [image: Das Fragewort sagt etwas über den Grad der Absicht aus.
                        Quelle: https://moz.com/blog/how-voice-search-will-change-digital-marketing-for-the-better (Stand 18.08.2018).
                    ]

                Abbildung 21.10    Das Fragewort sagt etwas über den Grad der Absicht aus.[ 176 ]

            
            
                Mobil und ortsbezogen

                Sprachsuche passiert meist mobil am Handy und hat sogar dreimal häufiger einen örtlichen Bezug als Textanfragen. Neben anderen Kontextfaktoren spielt der Standort des Nutzers eine relevante Rolle: »Wo kann ich eine Pizza kaufen?« Wenn es Mittag ist und der Assistent weiß, dass der Nutzer normalerweise Take-away isst, wird er einen entsprechenden Pizzaladen in der nahen Umgebung vorschlagen, der offen hat.

                
                    Hinweise

                    
                        	
                            Wenn Sie ein Geschäft oder Lokal besitzen, tragen Sie Ihre Adresse und Öffnungszeiten in Google Business und auf diversen Online- und Bewertungsplattformen ein.

                        

                        	
                            Achten Sie darauf, dass überall dieselben Daten zu finden sind. Der geringste Unterschied zwischen jeder Auflistung könnte das Ranking herabsetzen.

                        

                        	
                            Führen Sie eine Liste, wo das Unternehmen eingetragen ist, und prüfen Sie regelmäßig die Daten im Rahmen Ihres Audits.

                        

                        	
                            Verwenden Sie Formulierungen in den Keywords, wie Einheimische die Gegend bezeichnen, oder orientieren Sie sich an markanten Punkten: in der Altstadt, beim Brandenburger Tor, …

                        

                        	
                            Achten Sie auf eine mobilfreundliche Seite mit schnellen Ladezeiten und optimiert auf verschiedene Devices wie Mac, Windows und Android sowie für Smartphones, Tablets und Computer. Machen Sie den Mobile-friendly-Test (https://search.google.com/test/mobile-friendly).

                        

                        	
                            Mobilfreundlich bedeutet auch, dass Inhalte schnell erfasst werden können und leicht für den Daumen zu scrollen sind.

                        

                    

                

            
            
                Featured Snippet und Strukturierte Daten

                Oberhalb der Suchergebnisse, zeigt Google eine schnelle Antwort im Featured Snippet. Meist sind es die Ergebnisse dieses Snippets, die vom Assistenten vorgelesen werden. Und eine Strukturierung Ihres Contents mit Schema-Markup macht Ihre Seite für Sprachassistenten durchsuchbar. Näheres dazu finden Sie in Abschnitt 21.1, »Der Nutzer steht im Mittelpunkt«.

            
        
    

                    
                        
        21.7    Fazit

        Suchmaschinen wie Unternehmen möchten Ihren Nutzern ein angenehmes Sucherlebnis ermöglichen. Bei diesem partnerschaftlichen Ansatz steht die Zielgruppe im Mittelpunkt. Für SEO im Sinne von Search Experience Optimization ist es am besten, wenn SEO, Marketing, Kommunikation, Content-Produzenten und Webdesign eng zusammenarbeiten, also keine eigenen Süppchen mehr kochen, sondern aus dem Silo herauskommen und sich gemeinsam an Planung und Umsetzung machen.

        Zu den Ranking-Faktoren kann man keine pauschalen Aussagen mehr treffen. Jede Branche wird anders betrachtet. Haben im Tourismus mehr Bilder ein Gewicht, sind es in der Versicherungsbranche die HTTPS-Seiten. Googles künstliche Intelligenz Rank Brain macht das Ganze noch komplexer. Lassen Sie sich von allgemeinen Regeln inspirieren – aber verlassen Sie sich am besten auf Ihre Zahlen und Analysen. Probieren Sie iterativ Neues aus, und bleiben Sie bei dem, was funktioniert.

        Um verschiedene Keywords abzudecken und Autorität aufzubauen, bieten sich Themen-Cluster an. Eine Seite, die sich umfangreich mit einem Thema beschäftigt, beantwortet nicht nur umfangreiche Fragen der Nutzer, sie holt Ihre Zielgruppen in allen Stufen der Customer Journey ab.

        Sprachassistenten werden noch vieles verändern, einerseits wie wir Content konsumieren, andererseits wie wir dementsprechend passenden Content produzieren. Content im Gesprächston klingt besser für die Nutzer, wenn der Sprachassistent ein Suchergebnis vorliest. Und wir werden uns mehr Gedanken darüber machen, wie Content strukturiert und schematisch gekennzeichnet wird. Der Kampf um einen Platz auf Seite eins der Suchergebnisse ist Kindergarten gegen den Kampf um Platz eins oder Zero, um vorgelesen zu werden.

        Das »klassische« SEO läuft aber weiter, weil komplexe Fragen oder Recherche am Desktop stattfindet. Zusätzlich muss für die Sprachsuche Folgendes bedacht werden:

        
            	
                Gesprochene Fragen sind länger – längere Keywords.

            

            	
                Natürliche Sprache bedeutet mehr Fragewörter – formulieren Sie Keywords also in Frageform, um eine bestmögliche Übereinstimmung zu erreichen.

            

            	
                Natürliche Sprache zeigt deutlicher die Absicht hinter der Suche. Statt wie bisher geschrieben »Papierwarenhandlung Klagenfurt« lautet eine Frage nun eher: »Wo kann ich ein Notizbuch kaufen?«

            

            	
                Sprachsuche hat einen hohen örtlichen Bezug.

            

            	
                Andere Plattformen und Foren wirken sich auf die Ergebnisse aus.

            

        

    

                    
                        22    Content Seeding
Wer Content sät, wird Reichweite ernten.
In Zeiten von Social Media tragen die Nutzer aktiv als Multiplikatoren zur Traffic-Maximierung bei, indem sie Inhalte an Dritte weiterleiten und damit eine Streuung auslösen. Mittlerweile hat sich der Begriff Content Seeding als Reichweitenstrategie-Element eines erfolgreichen Content Marketings etabliert. Content Seeding (wörtlich übersetzt »das Säen von Inhalten«) geht dabei noch über die oftmals synonym verwendeten Begriffe der reinen »Streuung« oder »Verteilung« von Inhalten hinaus: Beim Seeding geht es nicht bloß darum, Content unters Volk zu bringen – das Ziel ist es vielmehr, einen viralen Verbreitungseffekt in Gang zu setzen.
Bildlich gesprochen: Die gesäten Inhalte sollen Ihnen ein automatisiertes Reichweitenwachstum bescheren, sodass aus der Content-Saat weitere Kontakte für Ihr Unternehmen sprießen. Erreichen Sie die Nutzer mit Ihren Inhalten über klassische, bezahlte Werbemittel (aktives Seeding) oder werden Sie von ihnen (beispielsweise über einen Blogbeitrag) gefunden (passives Seeding), dann sollten die Nutzer im Idealfall den Content auch weiterempfehlen und somit das Aussäen erfolgreich fortführen. Dies gelingt wiederum nur, wenn Sie mit Ihrer Botschaft bei Ihrer Zielgruppe treffsicher punkten und dadurch deren Weitergabeimpuls auslösen.
Denken Sie daher immer daran, Ihre Inhalte mit einer klaren Handlungsaufforderung auszustatten oder Content-nahe Weiterleitungslinks und Social-Media-Buttons zu platzieren, damit Sie die Kunden auf komfortable Art zum Säen animieren. Wenn Ihre Inhalte dann noch genau den Nerv Ihrer Zielgruppe treffen, mit hohem Unterhaltungswert begeistern oder sonst einen eindeutigen Nutzen bieten, können Sie auf einen Seeding-Effekt hoffen (siehe Abbildung 22.1)
[image: Seeding-Effekt – Ihre Nutzer werden zu Multiplikatoren Ihrer Inhalte.]
Abbildung 22.1    Seeding-Effekt – Ihre Nutzer werden zu Multiplikatoren Ihrer Inhalte.
Zusammengefasst sollten Sie die folgenden drei Ratschläge beherzigen:

        	
            Entwickeln Sie authentische und attraktive Content-Ideen mit großem Nutzwert, die bei Ihrer Zielgruppe zünden.

        

        	
            Platzieren Sie Ihre Inhalte in zielgruppenaffinen Umfeldern.

        

        	
            Animieren Sie Ihre Nutzer zum Weiterleiten des Contents, und achten Sie darauf, dass die Inhalte technisch und inhaltlich problemlos teilbar und mitteilbar sind.

        

    


                    
                        23    Influencer und Markenbotschafter
Von Ihrem Angebot überzeugte Personen sind Ihre beste Werbung. 
Jeder sechste deutsche Onlinenutzer im Alter von 14 bis 29 Jahren hat bereits Produkte gekauft, die er zuvor bei einem Influencer gesehen hat, laut der Influencer-Marketing-Studie vom Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V. und Influry. Bei den 30- bis 49-Jährigen waren es 7%. Die wichtigsten Kanäle mit einer Produktwahrnehmung sind Facebook (52%) bzw. YouTube (37%).[ 177 ] Bei den Jüngeren (14- bis 29-Jährige) spielt Instagram ebenfalls eine große Rolle.[ 178 ]
Influencer haben deshalb eine Wirkung auf andere, weil ihre Zielgruppe ihnen vertraut. Sie sehen sie als Peers oder Vorbilder. Wenn Sie mit diesen Multiplikatoren zusammenarbeiten wollen, ist es wichtig, sie nicht als »Werbekanal« zu sehen. Diese Zusammenarbeit funktioniert nur partnerschaftlich und wenn Sie den Influencern freie Hand lassen. Sie können ihnen kein Marketingkonzept aufdrücken. Sie haben ihren eigenen Stil, mit ihrem Publikum umzugehen, sind authentisch in ihrem Tun. Reden wir daher nicht von Influencer Marketing, sondern von Influencer Relations. Bauen Sie eine Beziehung zu Ihren Multiplikatoren auf. Auch hier geht es um Vertrauen und gegenseitige Wertschätzung.
Um Reisebloggern eine Freude zu machen, haben Accor Hotels 2017 gebrandete bequeme Sneakers im Rahmen der Tourismusmesse ITB verteilt, damit sie bequem über die Messe wandeln können und auch für ihre Reisen gut gerüstet sind. Unter dem #MyJourneyBegins (siehe Abbildung 23.1) haben sie ihre Freude darüber ausgedrückt. (Je nach aktueller Rechtsprechung könnte bei diesen Posts der Hinweis auf Werbung stehen.)
Sie können Kooperationen mit einem Mega-Influencer eingehen, der viele Follower und damit eine große Reichweite hat. Oft ist hier die Engagement-Rate aber gering. Oder Sie verteilen Ihre Aktivitäten auf viele kleinere Influencer, deren geringere Zahl an Followern aber dafür umso aktiver und engagierter ist. Sie sind oft Experten für Nischenthemen – ideal für Unternehmen, die nicht Reichweite im Fokus haben, sondern auf Content Seeding fokussieren.
[image: Reiseblogger freuen sich über die Schuh-Aktion von Accor Hotels.]
Abbildung 23.1    Reiseblogger freuen sich über die Schuh-Aktion von Accor Hotels.
Dass werblichen Aussagen nicht unbedingt getraut wird, habe ich bereits angesprochen. Deshalb sind Empfehlungen von »echten« Menschen wichtig. Sie können dafür Kundenstimmen auf Ihre Website bringen. Am besten funktioniert das, wenn Sie im passenden Text diese Testimonials einfügen, die berichten, wie Ihr Angebot ihre Probleme gelöst hat. Das ist oft effektiver als eine Seite mit einer reinen Auflistung positiver Kundenaussagen. Wenn Ihre Website in der Lage ist, Inhalte personalisiert auszuspielen, dann können Sie für Ihre Leads passende Testimonials aus derselben Branche oder demselben Wohnort anzeigen, wenn einer Ihrer Leads die Website besucht.
Übersehen Sie nicht die »echten« Menschen, die Ihr Unternehmen und Ihr Produkt kennen wie keine anderen: Ihre Mitarbeiter. Im Idealfall brennen Ihre Leute für das, was sie machen. Warum sollen sie das nicht auch in Social Media oder auf der Website erzählen? Mitarbeiter können hervorragende Multiplikatoren sein. Sie können ebenfalls als Testimonials im Employer Branding aktiv sein. Der Onlinehändler OTTO hat rund 200 freiwillige Jobbotschafter, die auf Messen sprechen, in Social Media kommunizieren oder den Bewerbern für Fragen zur Verfügung stehen. OTTO möchte damit vor allem die schwierige Mitarbeitersuche im Tech-Bereich in den Griff bekommen. Eugenia Mönning, Communications Consultant bei OTTO, spricht etwas ganz Wichtiges an: Mitarbeiter als Multiplikatoren funktionieren nur, wenn die Unternehmenskultur passt.
»Unser Jobbotschafter-Programm basiert auf einer auf Vertrauen basierenden Unternehmenskultur. Unsere Kollegen berichten positiv von ihrem Joballtag, was nur authentisch sein kann, wenn sie wirklich von ihrem Arbeitgeber überzeugt sind. Außerdem überprüfen wir keine Inhalte, die unsere Jobbotschafter kommunizieren, und haben Vertrauen in sie. Das klappt nicht in einem Unternehmen, in dem die Mitarbeiter unzufrieden sind.«[ 179 ]

Egal, ob sich Mitarbeiter als Markenbotschafter für Produkte oder Jobmöglichkeiten engagieren wollen: Manche haben Angst, in Social Media etwas falsch zu machen. Um ihnen die Sicherheit zu geben – auch rechtlich gesehen wegen möglicher Schleichwerbung –, organisieren Sie Schulungen, und erstellen Sie einen Social-Media-Leitfaden, der die Möglichkeit zum selbstständigen Agieren gibt. Sie können dann in Foren aktiv sein und Probleme der Kunden lösen. Sie posten die Neuerungen in ihren privaten Kanälen oder schreiben Fachartikel auf LinkedIn. Und damit sind sie wichtige Influencer im B2B-Bereich.
Und zum Abschluss möchte ich Ihnen noch etwas zum Schmunzeln mitgeben, auch wenn die Sache sehr ernst ist. Die Facebook-Seite facebook.com/influencerperlen zeigt Fundstücke von Beispielen aus Social Media, wie die Zusammenarbeit mit Influencern nicht aussehen sollte, etwa wenn krampfhaft Produkte platziert werden, obwohl es offensichtlich nicht authentisch ist (siehe Abbildung 23.2).
[image: Influencer-Fail – das Gegenteil von authentisch]
Abbildung 23.2    Influencer-Fail – das Gegenteil von authentisch
Daher: Suchen Sie sich Ihre Botschafter gut aus, und schicken Sie nicht einfach das Produkt und einen Geldbetrag. Klopfen Sie vorher gut ab, ob Sie zusammenpassen und es sich um einen seriösen Partner handelt.

        Auswahl der Influencer

        
            	
                Definieren Sie die Zielgruppe.

            

            	
                Welche Kanäle nutzt die Zielgruppe?

            

            	
                Suche nach Influencern: Social Media Monitoring, Hashtags; Influencer-Marketing-Plattformen finden Sie hier: blog.swat.io/de/verwalten/10-influencer-plattformen/

            

            	
                Qualitative Analyse: Prüfen Sie den Stil von Text und Bild und die Qualität der Beiträge des Influencers. Welche Themen werden bearbeitet? Passt die Tonalität zur Unternehmens- und Markenbotschaft?

            

            	
                Quantitative Analyse: Reichweite und Interaktionsrate, wie häufig wird gepostet, ausgewogenes Verhältnis zwischen redaktionellen und Produkt-Postings, Wachstum über die Zeit (kein plötzlicher Anstieg durch zugekaufte Fans), Seitenaufrufe pro Monat (Blogs)

            

            	
                Kooperationsart: Wie soll die Kooperation aussehen? Bezahlung oder Gegenleistungen?

            

            	
                Ziele für den Influencer definieren

            

            	
                Influencer kontaktieren: Briefing, Zielsetzung kommunizieren. Schicken Sie keine unpersönliche Massen-E-Mail, sondern gehen Sie auf das Tun des Influencers ein.

            

        

    


                    
                        24    Storytelling – Erzählkunst im Marketing
Gute Geschichten und eingängige Songs haben eines gemeinsam: Sie bleiben uns nachhaltig in Erinnerung. Ihre Bilder, Emotionen und Melodien nisten sich in unserem Gehirn ein und können jederzeit wieder abgerufen werden. Ziehen Sie Ihre Kunden mit originellen Produkt- oder Markenstorys in Ihren Bann.
Wir leben in einer Zeit, die uns mit weitaus mehr Informationen versorgt, als wir verarbeiten können. Damit uns diese Reizüberflutung in Form von Geräuschen, Farben, Worten oder Düften nicht in einen Stressmodus versetzt, gehen wir bei der Informationsaufnahme meist selektiv vor und speichern nur einen Bruchteil der vermittelten Themenangebote in unserem Gedächtnis ab. Wie schafft man es nun als Marketer, sich mit seiner Botschaft gegenüber all den anderen kommunizierten Inhalten durchzusetzen und sich beim Kunden Gehör zu verschaffen?
Das Storytelling ist eine spannende Disziplin, die Ihnen die Macht verleiht, direkt in die Herzen und Hirne der Nutzer vorzudringen. Mit einer gut erzählten Produkt- oder Markengeschichte können Sie ein lebendiges, menschliches Bild von Ihrer Firma bzw. Ihrem Angebot vermitteln und im Gedächtnis Ihrer Kunden haften bleiben. Die folgenden Abschnitte bieten Ihnen eine Einführung in die bunte, herausfordernde Welt des Storytellings – aus B2C- wie auch aus B2B-Sicht.

        24.1    Mehr Inhalte – weniger Werbung

        Wenn wir vom Geschichtenerzählen im Onlinemarketing sprechen, darf das Wörtchen »Mehrwert« nicht fehlen. Ihre Nutzer werden tagtäglich mit unzähligen Werbebotschaften bombardiert. Dabei fragen sie sich immer: »Was habe ich jetzt davon? Welchen Mehrwert bietet mir das Angebot oder das Unternehmen? Warum soll ich ausgerechnet dieser Werbebotschaft mehr Aufmerksamkeit schenken?«

        Eine Kundenansprache, bei der die Werbeaussage dezent im Hintergrund steht und die mit fesselnden Inhalten und sympathisch aufbereiteten Informationen arbeitet, bietet den Kunden nicht nur inhaltlichen Nutzen, sondern auch Unterhaltungswert.

        Jede kreative, sympathische Kundenkommunikation, die sich von den rein werblich formulierten Verkaufskampagnen abhebt, wird von den Empfängern dankbar angenommen, honoriert und idealerweise gleich mit anderen Kontakten auf Social-Media-Kanälen geteilt.

        Eine gute Marketinggeschichte zeichnet sich dadurch aus, dass sie

        
            	
                unmittelbar verständlich,

            

            	
                leicht zu merken und

            

            	
                ebenso leicht wiederzugeben ist.

            

        

        So wird sie zur Trumpfkarte im Kampf um die Nutzergunst:

        »The audience accepts the story because, for a human, a good story always seems like a gift.«[ 180 ]


        Doch bevor Sie sich an die Entwicklung Ihrer Story machen, müssen Sie ein klares Bild von den Empfängern Ihrer Botschaft haben. Auch beim Storytelling lauert wieder die Gefahr, dass Sie an Ihrer Zielgruppe vorbei kommunizieren. Also überlegen Sie bitte: An wen richtet sich die Botschaft? Welche Content-Formate werden von Ihren Nutzern bevorzugt? Wo befindet sich der Kunde, wenn er auf die Geschichte aufmerksam wird? Wovor hat der Empfänger Angst? Was sind seine Schmerzpunkte? Mit welchen Problemen hat er zu kämpfen? Und nicht zuletzt: In welcher Sprachwelt bzw. Tonalität soll die Geschichte erzählt werden? Aber die Antworten auf diese Fragen liegen hoffentlich alle schon vor Ihnen – vorausgesetzt, Sie haben Ihre Content-Strategie-Hausaufgaben erledigt.

        
            Tipp: Stück für Stück zum großen Ganzen

            Storytelling bedeutet keineswegs, dass man einfach bloß einmal eine gute Geschichte in die weite Welt streut. Ein schönes Video, eine packend formulierte Unternehmensgeschichte oder eine anschaulich präsentierte Produktstory sollten nicht mehr als ein Teil einer übergeordneten, großen Story sein, die sich über Jahre hinweg entwickelt: Alle sogenannten Mikrogeschichten spinnen diesen einen langen roten Faden weiter. Das Geheimnis von klassischen Unternehmen, die über Jahre hinweg eine stabile Marke aufgebaut haben, liegt in der kontinuierlichen Entwicklung einer Story und im sukzessiven Ausbau des Plots.

        

        Im Laufe der Zeit machten uns erfolgreiche Marken unter anderem vertraut mit dem HB-Männchen der gleichnamigen Zigaretten-Marke oder den fliegenden Red-Bull-Comic-Figuren des Getränkeherstellers. (Wenn Sie das vor allem in Deutschland bekannte HB-Männchen nicht kennen, können Sie es hier mit all seinem Charme kennenlernen: https://www.youtube.com/watch?v=zqnFkXfPrnY) Und wie Sie an den genannten Beispielen sehen, steht und fällt eine gute Geschichte meist mit der Glaubwürdigkeit und dem Sympathiefaktor eines einprägsamen Testimonials: Wir brauchen ein Gesicht, eine Figur, die uns die Geschichte nahebringt. Das können beispielsweise sowohl für B2B und B2C die Mitarbeiter hinter den Kulissen sein, die von der Entwicklung des Produkts, der Besonderheit des Unternehmens oder dem sozialen Engagement der Firma berichten. Sie übernehmen dann den Part des »Helden« in einer Story. Im folgenden Beispiel ist der Held zwar noch klein, die Resonanz auf seine Geschichte war jedoch riesengroß.

    

                    
                        
        24.2    Ein Heldenbeispiel

        Im Jahr 2011 begeisterte ein kleiner Junge im Darth-Vader-Kostüm die Zuschauer in einem Werbespot der Volkswagen AG: Mittels vermeintlicher Zauberkraft versuchte er, Gegenstände zu bewegen. Schließlich stellte er sich vor Papas VW Passat, und sein Vater bescherte ihm dank seines Funk-Autoschlüssels einen wahrhaft magischen Moment (siehe Abbildung 24.1). Mag sein, dass Sie sich als Zuschauer des Spots das konkrete Automodell oder die Farbe des Wagens nicht gemerkt haben. Doch die Wahrscheinlichkeit ist groß, dass die Marke VW stärker in Ihr Bewusstsein gelangt ist – über eine schön erzählte, unterhaltsame und sympathische Geschichte.

        [image: Szenenfoto aus dem VW-Spot »The Force«
                Link zum YouTube-Video: http://www.youtube.com/watch?v=R55e-uHQna0
            ]

        Abbildung 24.1    Szenenfoto aus dem VW-Spot »The Force«[ 181 ]

        Unser Gehirn wird täglich mit Informationen überschwemmt. Sätze wie »Der neue Passat in Silbergrau mit 17-Zoll-Leichtmetallrädern, Sechs-Gang-Getriebe und einem Heckspoiler in Wagenfarbe ab 20.000 € …« sind im Rahmen der Erstbewerbung zu viel des Guten für unser Erinnerungsvermögen. Solche Fakten interessieren den Kunden dann, wenn er schon weiter im Kaufprozess ist. Er ist auf die Marke und das Modell aufmerksam geworden und möchte mehr Details zum Fahrzeug erfahren. Im ersten Schritt geht es darum, sich als Marke mit einer ansprechenden Story rund um das Produkt in sein Unterbewusstsein zu schleichen. Gut gemachte Produkt- oder Markenstorys erhöhen die Glaubwürdigkeit Ihrer Firma, verknüpfen Ihr Angebot mit Werten und Emotionen und hinterlassen einen bleibenden Eindruck beim Kunden. Ihre Geschichten sind der Nährboden für ein erfolgreiches Marketing.

        Das Storytelling im Marketing folgt im Prinzip den gleichen Mustern und Vorgaben, die auch Buch- oder Drehbuchautoren beachten, wenn sie ihre Leser und Zuschauer mit einer Geschichte auf Anhieb fesseln wollen. Aber keine Angst: Sie müssen jetzt nicht umschulen und zahllose Kurse für kreatives Schreiben besuchen. Als Marketer brauchen Sie nur ein generelles Verständnis dafür, wie Geschichten aufgebaut sind – und was Sie daraus für Ihre Onlinekommunikation lernen und übernehmen können.

    

                    
                        
        24.3    Wer ist der Held in Ihrer Geschichte?

        In jeder klassischen Geschichte – von archaischen Mythen bis hin zu Hollywood-Filmen – gibt es einen Helden. Zu Beginn wird er mit einem Problem bzw. einer schwierigen Aufgabe konfrontiert. Daraufhin begibt er sich auf eine »Heldenreise«, um die Lösung für sein Problem zu finden. Unterwegs muss er diverse Herausforderungen meistern, und in der Regel benötigt er Mitstreiter, die ihm dabei helfen, bis es schließlich zu einem Happy End kommen kann.

        In dem vorangegangenen VW-Beispiel ist der kleine Junge unser Held: Er sucht nach einem Weg, durch sein Spiel eine imaginäre Macht zu entfesseln. Seine Fantasie kennt keine Grenzen. Als Zuschauer wissen wir freilich, dass seine Bemühungen im wirklichen Leben zum Scheitern verurteilt sind. Sein Vater ermöglicht ihm und uns dennoch ein glückliches Ende: Er übernimmt im wahrsten Sinne des Wortes die Schlüsselrolle und verschafft seinem Sohn das gesuchte Erfolgserlebnis. Mission erfüllt! Und ganz nebenbei hat sich noch ein weiterer, gewichtiger Nebendarsteller ins Bild geschmuggelt: der VW Passat. Ohne ihn und seine technischen Raffinessen wäre der Junge am Ende des Tages möglicherweise sehr frustriert gewesen. Der heimliche Star, das Produkt, kommt also relativ unauffällig ins Spiel, bestimmt aber maßgeblich den Ausgang der Geschichte.

        Beim Storytelling fürs Marketing stellt sich zunächst einmal die Frage, mit welchen Konflikten sich Ihre Kunden im Laufe ihres Kaufentscheidungsprozesses auseinandersetzen müssen. Brauchen sie Aufklärung über den Produktnutzen, Informationen über den Mehrwert Ihrer Marke gegenüber der Konkurrenz, eine Erklärung zur Preisbildung oder den Hinweis, dass das Angebot genau zum Lifestyle-Denken der Kunden passt? Nach Ihrer Zielgruppenrecherche wissen Sie, welche Informationen die Kunden brauchen.

        Danach gilt es, zu klären, in welcher Form (Video, Artikel, Bildergeschichte, Comic usw.) Sie Ihren Kunden die gesuchten Erläuterungen zur Verfügung stellen wollen. Im Anschluss daran müssen Sie sich fragen: Wer ist der Held in Ihrer Geschichte? Der Warenproduzent, ein Testimonial, der Firmeninhaber, eine fiktive Person, eine Cartoon-Figur, ein sprechendes Katzenbaby, ein treuer Bestandskunde, ein Kooperationspartner, ein Mitarbeiter, ein Alien, …?

        Sobald Sie den Konflikt, die Präsentationsform und den Helden Ihrer Geschichte definiert haben, steht das Storytelling-Grundgerüst. Nun brauchen Sie nur noch festzulegen, auf welchen inhaltlichen Komponenten Sie die Geschichte aufbauen wollen:

        
            	
                Möchten Sie Kunden Ihre Firmengeschichte näherbringen?

            

            	
                Vermittelt Ihre Story einen konkreten Produktnutzen (Tipps, Hinweise, Anwendungsbeispiele)?

            

            	
                Soll Ihre Geschichte in einem bestimmten Milieu spielen?

            

            	
                Basiert sie auf den Erfahrungswerten eines Testimonials, der seine Erlebnisse wiedergibt?

            

            	
                Wo findet Ihre Geschichte statt (im Haushalt, in einem Restaurant, auf einer Weltreise, im Sportstudio, unter Wasser, im Supermarkt, …)?

            

            	
                Bietet sich Ihr Angebot dazu an, die Geschichte in Form einer Parodie zu präsentieren?

            

            	
                Welche Bilder stehen für die Werte, die Sie vermitteln möchten?

            

            	
                Mit welchen Beispielen können Sie Ihre Glaubwürdigkeit untermauern?

            

            	
                Wie können Sie einen realen Bezug zu Ihrer Firma/Ihrem Produkt herstellen?

            

            	
                In welche Alltagssituationen können Sie Ihre Geschichte einbinden?

            

        

        Diese und ähnliche Fragen lassen sich mühelos klären, wenn Sie Ihren Website-Content einmal sorgfältig prüfen. Finden Sie, dass die dortigen Informationen so aufbereitet sind, dass man sie gerne liest und schnell behalten kann? Spielen Sie dasselbe Spiel auch mit anderen Webseiten: Welche Seiten gefallen Ihnen auf Anhieb? An welche Inhalte erinnern Sie sich? Welche Ansprache ist Ihnen sofort sympathisch? Von guten Geschichtenerzählern der Konkurrenz können Sie viel darüber lernen, wie sich Ihre eigenen Marken- und Produktstorys inszenieren lassen.

        Natürlich benötigt man zur Entwicklung guter Inhalte auch eine gehörige Portion Kreativität – und die ist nicht selten durch eine schleichende Betriebsblindheit etwas gedämpft. Daher kann es sich durchaus lohnen, den ersten Ideenschub für eine gute Story extern (etwa über Freelancer oder eine Agentur) einzukaufen.

    

                    
                        
        24.4    Präsentieren Sie den Mehrwert Ihres Angebots

        Jeder Kunde, der auf Ihr Angebot stößt, sucht nach der Lösung für ein Problem. Er ist mit einer bestimmten Lebenssituation konfrontiert, benötigt ein Produkt, das ihm sein Leben erleichtert oder ein gutes Gefühl verschafft, oder er möchte sich einfach nur belohnen für etwas, das er geleistet hat. Bauen Sie Ihre Geschichte daher um das hauptsächliche Bedürfnis Ihres Kunden herum, und beziehen Sie ihn damit unmittelbar in Ihre Story ein. Durch den Fokus auf die Kundenwünsche binden Sie ihn emotional an Ihre Marke und schaffen innerhalb kürzester Zeit mehr Nähe zum Produkt. Wenn Sie Ihrem Kunden dabei helfen, ein Problem zu lösen, stärken Sie damit zugleich Ihre Kompetenz und Ihre Glaubwürdigkeit.

        
            Tipp: Gut Ding braucht Weile

            Wenn Sie einen funktionierenden Weg gefunden haben, Ihre Angebote über eine bestimmte Geschichte zu transportieren, dann bleiben Sie dabei. Bauen Sie die Geschichte weiter aus, und erhöhen Sie auf diese Weise auch nachhaltig den Wiedererkennungswert Ihrer Marke. Und vor allem: Lassen Sie sich von einer anfangs schleppenden Akzeptanz nicht gleich ins Bockshorn jagen. Prüfen Sie vielmehr, ob Sie bereits alle Promotionswege ausgeschöpft haben und ob die bisherige »Verpackung« Ihrer Botschaft den Ansprüchen Ihrer Zielgruppe gerecht wird.

        

        Gute Storys verbessern aber nicht nur den Bekanntheitsgrad Ihres Unternehmens, sie werden vor allem auch gerne weitererzählt. Im Social-Media-Zeitalter sollten Sie schon allein deshalb einen stärkeren Fokus auf das Storytelling legen, damit Sie die viralen Effekte der sozialen Kanäle optimal für Ihr Business nutzen können. Geben Sie Ihren Kunden die Möglichkeit, Ihre Geschichte anderen Menschen mitzuteilen.

        Binden Sie in einem nächsten Schritt Ihre Kunden auch aktiv in Ihre Geschichte ein. Fragen Sie sie beispielsweise, ob sie bereits etwas Ähnliches erlebt haben oder ihre Erfahrungen und Abenteuer rund um Ihr Produkt mit anderen Nutzern teilen möchten.

        Beweisen Sie bei der Entwicklung Ihrer Ideen ruhig auch ein bisschen Mut. Wussten Sie etwa, dass eine der erfolgreichsten Storys der Filmgeschichte ursprünglich von allen großen Hollywood-Studios abgelehnt wurde? Die Rede ist von »Star Wars«, dem Film, der auch Darth Vader hervorbrachte – und damit jene Figur, die sich noch Jahrzehnte später in Werbespots wie dem zu Beginn dieses Kapitels erwähnten VW-Clip wiederfindet. Als Marketer müssen Sie beileibe kein ebenso brillanter Geschichtenerzähler wie George Lucas werden. Es genügt vollkommen, wenn Sie sich von Filmen, Medien, Alltagserlebnissen, Büchern, Social-Success-Storys und Wettbewerbspräsentationen zur Ausarbeitung Ihrer eigenen Geschichten inspirieren lassen.

    

                    
                        
        24.5    Ihr Alltag ist voller Geschichten

        Viele gute Storyideen liegen wortwörtlich auf der Straße, wie das folgende Beispiel zeigt. Eine Freundin erzählte mir, dass sie während einer Taxifahrt in Hannover immer wieder heimlich von der Rückbank aus einen Blick auf das Gesicht des Fahrers im Rückspiegel werfen musste. Denn dieser Fahrer hatte eine frappierende Ähnlichkeit mit einem indischen Schauspieler, den sie schon in vielen Bollywood-Filmen gesehen hatte, dessen Name ihr aber in diesem Moment einfach nicht einfallen wollte. Also sprach sie den Fahrer an und meinte, er würde sie an einen berühmten Darsteller erinnern – und wurde mitten im Satz von dem Taxifahrer mit dem Ausruf »Shah Rukh Khan!« unterbrochen.

        Von nun an strahlte der Fahrer übers ganze Gesicht, und eine wahre Hymne auf das indische Kino sprudelte aus ihm heraus. Er freute sich sichtlich darüber, dass er einen Fahrgast hatte, mit dem er sich ein wenig über die knallbunte Bollywood-Welt austauschen konnte – und ganz nebenbei fühlte er sich natürlich auch geschmeichelt, weil wieder einmal jemand bemerkt hatte, wie sehr er dem kultisch verehrten »King Khan« ähnelte.

        Ist diese Geschichte es nun wert, weitererzählt zu werden? Jedenfalls war meine Freundin offenbar dieser Meinung – ich erinnere mich noch gut an ihre lebhafte, leidenschaftliche Schilderung. Ihre Geschichte blieb also bei mir buchstäblich hängen. Und genau darum geht es beim Storytelling-Auftrag: einen emotionalen Aufhänger zu finden, der Ihre Zielgruppe für Ihr Angebot öffnet. Begegnungen wie diese finden täglich statt – und jeder, der sich das Thema »Storytelling« für seine Firma auf die Fahne schreiben möchte, sollte stets mit offenen Augen durch die Welt gehen.

        Rollen wir dieses Beispiel doch einmal von der anderen Seite auf: Überlegen wir uns, wie eine Firma – etwa ein indisches Restaurant oder ein Taxiunternehmen – diese Geschichte nutzen und ausbauen könnte. Wie bereits angedeutet, gilt es im Onlinemarketing, langfristige Kommunikationsstrategien und keine Eintagsfliegen zu entwickeln. Wie könnte man also die Story weiterspinnen? Nachfolgend zwei Varianten, die sich sowohl in Video- und Audio- als auch in Textformaten umsetzen ließen:

        
            	
                Ein indisches Restaurant in Hannover übernimmt die Taxigeschichte als Basis für seine Marketingaktionen. Am Ende der ersten Episode fährt der Taxifahrer seinen Gast zu dem Restaurant mit den Worten: »Indischer geht’s nicht!« Das Motto »Indischer geht’s nicht« lässt sich in vielen weiteren kleinen Geschichten und an verschiedenen Orten in der niedersächsischen Landeshauptstadt fortführen. Warum nicht auch mal mit einem Bollywood-Flashmob vor dem Restaurant, vielleicht in Kooperation mit einer Tanzschule?

            

            	
                Ein Hannoveraner Taxiunternehmen möchte zum einen für mehr Toleranz werben und zum anderen vermitteln, dass man nur mit den Taxis dieser Firma innerhalb der kürzesten Fahrzeit in andere Welten eintauchen kann. Nach der Episode mit dem indischen Testimonial könnten weitere Geschichten entwickelt werden, die kleine Länderbesonderheiten auf charmante Weise präsentieren, verknüpft mit Persönlichkeiten aus dem jeweiligen Land: ein Barack-Obama-Lookalike, ein singender Alvaro Soler usw.

            

        

        Ein erstes Kurzfazit: Seien Sie in jedem Fall mutig beim Entwickeln Ihrer Geschichten, und kramen Sie dabei ruhig öfter in Ihren Alltagserinnerungen. Scheuen Sie sich nicht, Ihre Ideen bei Ihren Vorgesetzten mit Nachdruck vorzubringen, und lassen Sie sich nicht entmutigen, wenn Sie anfangs abgewimmelt werden. Auch ein Drehbuchautor darf sich nicht beirren lassen, wenn er nicht auf Anhieb mit seinen Vorschlägen durchkommt. Feilen Sie weiter an Ihrer Geschichte, sezieren Sie Ihre Zielgruppe, und bringen Sie das unverwechselbare Alleinstellungsmerkmal Ihrer Firma, Ihrer Dienstleistung, Ihres Produkts oder Ihrer Marke anschaulich auf die Marketingbühne. Mit Ihren Storytelling-Ideen können Sie beweisen, dass Sie ein Vordenker sind und nicht immer nur ollen Kamellen hinterherlaufen.

    

                    
                        
        24.6    Storytypen

        Gemäß dem Storytelling-Motto »Show, don’t tell« finden Sie in den nachstehenden Abschnitten diverse Beispiele fürs Geschichtenerzählen. Die Gliederung in verschiedene Storytypen soll Ihnen zeigen, welche Ansätze Sie bei der Entwicklung verfolgen und welche Schwerpunkte Sie bei der Ausarbeitung setzen können.

        
            24.6.1    Unternehmensgeschichten

            Die oberste Regel für eine Firma lautet: Zeigen Sie Gesicht! Seien Sie menschlich, offen, greifbar und persönlich. Haben Sie keine Angst davor, Schwächen einzugestehen – das macht Sie sympathisch. Ihr Unternehmen war bereits einmal in einer Krise? Sie sind mit einer ersten Geschäftsidee in jungen Jahren gescheitert? Nicht jedes Ihrer Produkte war ein Erfolg? Aha, das klingt interessant! Warum sollten Sie diese Informationen beim Erzählen Ihrer Firmengeschichte verschweigen? Bleiben Sie vor allem immer ehrlich und authentisch!

            Arbeiten Sie in Ihrer Unternehmensgeschichte klar heraus, wofür Ihre Firma und Ihre Mitarbeiter stehen. Der amerikanische Callcenter-Anbieter Ruby liefert ein schönes Beispiel dafür, wie charmant man das wichtigste Kapital eines Betriebs – nämlich seine Mitarbeiter – beschreiben kann:

            »Ruby is the smart and cheerful team of virtual receptionists trained to make a difference in your day. From our offices in Portland, Oregon, we handle your calls with care. We deliver the perfect mix of friendliness, charm, can-do attitude, and professionalism. Best of all, your callers will think we work in your office.«[ 182 ]


            Die Erfolgsgeschichte dieses Unternehmens fußt auf der positiven Lebens- und Arbeitseinstellung der Mitarbeiter, die sich wie ein roter Faden durch alle Informationsbereiche der Website zieht – vom Blog über die »Über uns«-Seite bis hin zur Seite, auf der die Callcenter-Damen persönlich vorgestellt werden.

            Was können Sie über Ihre Mitarbeiter, Ihr Unternehmen oder Ihre Firmenphilosophie erzählen? Teilen Sie Ihre Geschichte und Ihre Mission mit Ihren Kunden!

        
        
            24.6.2    Produktgeschichten

            Der Baumarktriese Hornbach hat sich in den vergangenen Jahren als guter Geschichtenerzähler profiliert. So gelang dem Unternehmen etwa im Juli 2013 mit der Inszenierung des Hornbach-Hammers ein perfekter Content-Marketing-Coup.

            »Geboren aus Panzerstahl – gemacht für die Ewigkeit«: Mit diesen pathetischen Worten präsentierte die Firma den Hammer, für dessen Produktion eigens ein Panzer gekauft und in seine Einzelteile zerlegt wurde. Aus dem geschmolzenen Panzerstahl schufen die Hornbach-Macher ein Produkt, das genau den Geschmack ihrer Kunden traf. Das auf 7.000 Stück limitierte Kultobjekt war binnen kürzester Zeit in sämtlichen Filialen ausverkauft. Auf der Hornbach-Website wurde die Entstehungsgeschichte dieses Stahlwerkzeugs stimmungsvoll dokumentiert – durch eine dynamische Infografik im Stil einer Graphic Novel mit diversen Animationen, Audio- und Videostreams (siehe Abbildung 24.2).

            [image: Pathos pur – Ausschnitt aus der Hornbach-Hammer-Story
                    Link zur Webseite: http://www.hornbach.de/cms/de/de/aktuelles/hornbach_hammer/hornbach_hammer.html
                ]

            Abbildung 24.2    Pathos pur – Ausschnitt aus der Hornbach-Hammer-Story[ 183 ]

            Die Produktgeschichte wurde letztendlich über nahezu alle Content-Formate und Kommunikationskanäle an den Mann gebracht. Zielgruppenansprache: perfekt. Mediale Aufmerksamkeit: perfekt. Image-Wirkung: perfekt. Was will man mehr?

        
        
            24.6.3    Storytelling im B2B

            Sind Spritzgussanlagen oder Photovoltaik-Installationen Themen fürs emotionale Storytelling? Wohl eher nicht. Einer Content-Agentur bieten sich da hingegen weitaus mehr Möglichkeiten. B2B ist also nicht gleich B2B – und das Thema Storytelling lässt sich nicht einfach über einen Kamm scheren. Es gibt jedoch keine Branche, über die sich gar nichts erzählen ließe oder die partout keinerlei Inhalte mit ihren Geschäftskunden teilen könnte.

            Schreiben Sie doch ein Tagebuch über den Bau einer großen Fabrikanlage, oder lassen Sie Ihre Mitarbeiter, die daran beteiligt sind, darüber bloggen. Stellen Sie Testszenarien sowie deren Vorbereitung, den Ablauf und die Ergebnisse vor. Berichten Sie auf augenzwinkernde Art von kleineren und größeren Produktionspannen, und erzählen Sie von Ihrem umweltpolitischen Engagement oder Ihren sozialen Aktivitäten. Sie werden feststellen: Wenn Sie in allen Themenecken Ihres Unternehmens kramen, finden Sie genügend Futter für viele kleine Geschichten, mit denen Sie Ihr Unternehmen, Ihre Produkte oder Ihre Dienstleistung charmant in Szene setzen können. Vielleicht wollen Sie Ihre Story oder Ihre Mission ja auch in einem überzeugenden Imagefilm präsentieren, wie das beispielsweise der Firma SAP in ihrem fast 4-minütigen Spot »Improving Lives« (siehe Abbildung 24.3) geglückt ist?

            [image: Screenshot des SAP-Imagevideos »Improving Lives« auf YouTube
                    Link zum Video: http://www.youtube.com/watch?v=H2EPyH9EZBg
                ]

            Abbildung 24.3    Screenshot des SAP-Imagevideos »Improving Lives« auf YouTube[ 184 ]

        
        
            24.6.4    Personality Storys

            »Dafür stehe ich mit meinem Namen« – mit diesem Satz verbindet man sofort den Namen Claus Hipp. Jahrzehntelang präsentierte sich der Firmeninhaber als vertrauenerweckender Kopf und Vertreter des Babykostherstellers Hipp. Helmut Markwort prägte sich während seiner 16-jährigen Tätigkeit als Focus-Chefredakteur mit dem Slogan »Fakten, Fakten, Fakten« in unseren Köpfen ein, und der Zahnmediziner Dr. Earl James Best verhalf der Zahnpflegemarke »Dr. Best« zu einer großen Bekanntheit: Seine Auftritte waren glaubwürdig – und das kam bei der Kundschaft gut an.

            Gibt es in Ihrer Firma eine starke Persönlichkeit, die Sie als Botschafter für Ihr Unternehmen an die Kommunikationsfront stellen könnten? Oder würde es sich vielleicht anbieten, einen Vertreter für Ihr Angebot zu finden, der fachlich, kompetent und authentisch die Geschichten rund um Ihr Unternehmen oder Ihre Produkte präsentiert? Dann bauen Sie diese Köpfe gleich in ein starkes Storytelling-Konzept ein!

            Auch Influencer erarbeiten sich mit ihrer Persönlichkeit Bekanntheit. Sie geben laufend Einblick in ihr Leben und ihre Gedanken.

        
        
            24.6.5    Educational Storys

            Im Rahmen einer Geschichte lassen sich komplexe Sachverhalte vereinfacht darstellen. Vertreiben Sie ein erklärungsbedürftiges Produkt? Wollen Sie zum Aufbau Ihres Markenimages ein soziales oder ökologisches Thema besetzen, das die Kunden zum Umdenken bringen soll? Dann schicken Sie den Helden Ihrer Geschichte auf eine Reise, in deren Verlauf er einen Lernprozess durchläuft und an deren Ende er um eine Erkenntnis reicher ist.

            Die Gartengerätefirma Gardena hat mit Profigärtner Peter Rasch Videos gedreht, in denen er Gartenbesitzern bei einem Gartenproblem hilft (siehe Abbildung 24.4). Der Hobbygärtner ist der Held, das Gartenproblem der Konflikt. Jeder Hobbygärtner, der ebenfalls Probleme mit der Rasenpflege oder dem Heckenschnitt hat, kann sich in den Helden hineinversetzen. Der Profigärtner ist der Problemlöser – und nutzt im Video sichtbar die Geräte von Gardena, ohne speziell darauf hinzuweisen. Der Mehrwert für den Kunden steht im Vordergrund. Er lernt, wie er seinen Garten richtig behandelt. Gardena positioniert sich als damit als Experte für Hobbygärtner.

            Diese Aktion wurde crossmedial ausgespielt. Die Videos in voller Länge wurden auf YouTube und auf der Gardena-Website ausgespielt, Kurzvideos im Format 1:1 über Facebook.

            [image: Der Gartenprofi hilft den Gartenhelden bei ihren Problemen.
                    Quelle: https://www.gardena.com/de/gartenmagazin/aktuelles/alles-im-gruenen/ (Screenshot vom 06.01.2019).
                ]

            Abbildung 24.4    Der Gartenprofi hilft den Gartenhelden bei ihren Problemen.[ 185 ]

        
    

                    
                        
        24.7    Es war einmal … ein Erdmännchen

        Was verbindet ein Vergleichsportal für Autoversicherungen mit der Internetseite eines russischstämmigen Erdmännchens namens Aleksandr Orlov? Schlicht und ergreifend: eine verdammt gute Geschichte – oder anders gesagt ein kleiner Storytelling-Geniestreich!

        Zugegeben, der Verkauf von Autoversicherungen ist per se nicht sonderlich sexy. Im Januar 2009 erreichte die britische Werbeagentur VCCP (http://www.vccp.com) jedoch mithilfe eines Trickfilmspots,[ 186 ] dass die Versicherungsvergleichsplattform comparethemarket.com in England in aller Munde war. VCCP machte sich die Ausspracheähnlichkeit der Begriffe »market« und »meerkat« (das englische Wort für Erdmännchen) zunutze, um daraus eine originelle Geschichte zu stricken: Ein aristokratisch anmutendes Erdmännchen mit osteuropäischem Akzent stellte sich als Betreiber eines Vergleichsportals für Erdmännchen vor und echauffierte sich darüber, dass immer mehr Nutzer auf seiner Plattform vergeblich nach preiswerten Autoversicherungen suchen würden, weil sie zu dämlich seien, die Internetadressen comparethemarket.com und comparethemeerkat.com auseinanderzuhalten.

        Aleksandr Orlov, das Erdmännchen, kam beim Publikum so gut an, dass die Macher diverse Nachfolgespots produzierten: Sie erkannten das Potenzial dieses sympathischen Protagonisten und entwickelten die Figur in ihren Werbespots konsequent weiter, enthüllten seine bewegte Familiengeschichte und führten andere skurrile Erdmännchen als Sidekicks ein. So entstand in wenigen Monaten ein regelrechter Kult um die possierlichen Tierchen; Merchandising-Artikel – wie etwa Plüschfiguren – entpuppten sich als Verkaufsschlager. Vorläufiger Höhepunkt der Meerkat-Mania in England war das Erscheinen der fiktiven Autobiografie »A Simples Life: The Life and Times of Aleksandr Orlov«, die im Dezember 2010 die britischen Bestseller-Listen stürmte.

        Zwei Jahre später hatte die fiktive Figur Aleksandr Orlov sage und schreibe 800.000 Fans auf Facebook sowie knapp 60.000 Follower auf Twitter.[ 187 ] Der erste Orlov-Werbespot wurde auf YouTube mehr als 500.000-mal abgerufen.[ 188 ] Das Geschichtenerzählen rund um die Abenteuer des schrägen Erdmännchenclans geht indessen munter weiter – auf der eigens eingerichteten Website comparethemeerkat.com (siehe Abbildung 24.5) können sich die Nutzer über die neuesten Entwicklungen auf dem Laufenden halten.

        [image: Screenshot der Homepage www.comparethemeerkat.com (Stand: 22.07.2019)]

        Abbildung 24.5    Screenshot der Homepage www.comparethemeerkat.com (Stand: 22.07.2019)

        Ich kann Ihnen an dieser Stelle nur ans Herz legen, von den Meistern der klassischen Werbung zu lernen und sich auch als Onlinemarketer mit der Kunst des Geschichtenerzählens vertraut zu machen. Denn natürlich hat das adelige Erdmännchen ganz nebenbei auch seinen ursprünglichen Zweck, für ordentlichen Traffic auf dem beworbenen Preisvergleichsportal zu sorgen, locker erreicht: comparethemarket.com entwickelte sich in kürzester Zeit zur vierterfolgreichsten Versicherungs-Website in Großbritannien.[ 189 ]

    

                    
                        
        24.8    Fazit

        Eine gute (Marketing-)Geschichte muss sich – im B2B wie im B2C – vor allem in den Gehirnen Ihrer Zielgruppe festsetzen. Sie sollte daher leicht verständlich sein, mit einprägsamen Bildern, Aussagen und Charakteren arbeiten und das Alleinstellungsmerkmal Ihrer Firma perfekt unterstreichen. Die Dozentin für digitale Kommunikation Christina Gruber sagt über Storytelling:

        »Ein einzigartiges Produkt hat fast niemand, allein die Story, die Emotion dahinter macht heute den Unterschied. Ob wir diese Story als geschriebene Geschichte präsentieren, als VR-Welt oder im Live-Video, ist erst einmal egal. Gute, moderne Marken-Storys entstehen durch einen intelligenten Mix aus Technologie und Datenmanagement, Kreativität und Empathie – und kreieren eine echte, langwährende und erfolgreiche Kundenbindung.«[ 190 ]


        Mit den Analytics-Kennzahlen aus Webmanagement und Social Media können Sie den Zuspruch zu Ihrer Story messen und Anpassungen vornehmen. Um Ihre Mikrostorys im Auge zu behalten, helfen Ihnen Content-Planung und Content Management.

        Nehmen Sie bitte folgende Regeln fürs Storytelling aus diesem Kapitel mit:

        
            	
                Halten Sie Ihre Augen offen! Gute Geschichten entstehen manchmal direkt vor Ihrer Nase.

            

            	
                Erzählen Sie Geschichten, die zu den Lebenswelten Ihrer Zielgruppe passen.

            

            	
                Präsentieren Sie Ihr Unternehmen menschlich, nahbar und persönlich.

            

            	
                Show, don’t tell!

            

            	
                Finden Sie eine starke Headline bzw. einen einprägsamen Slogan, der mit Ihrer Geschichte verknüpft ist und sich in den Kundenköpfen einnisten kann.

            

            	
                Eine Geschichte sollte serientauglich und ausbaufähig sein.

            

            	
                Ihre Geschichte muss einen eindeutigen Mehrwert bieten.

            

            	
                Nutzen Sie verschiedene Content-Formate bei der Umsetzung Ihrer Geschichte (multimedial).

            

            	
                Zeigen Sie gleichermaßen Stärken und Schwächen – beides kann sympathisch wirken.

            

            	
                Finden Sie starke Köpfe, die Ihre Marke als Helden in der Geschichte perfekt repräsentieren.

            

            	
                Und haben Sie vor allem den Mut, Ihre Ideen im Unternehmen vorzubringen.

            

        

    

                    
                        25    Content-Lookbook
»Die Inspiration ist ein solcher Besucher, der nicht immer bei der ersten Einladung erscheint.« 
– Peter Iljitsch Tschaikowsky[ 191 ]
In diesem Kapitel stelle ich Ihnen einige inspirierende Content-Beispiele aus den unterschiedlichsten Bereichen vor. Sie sollen Ihnen zeigen, wie viele Facetten das Thema Content hat und wie groß der Ideentopf ist, aus dem Sie für Ihre Marketingstrategie schöpfen können. Lassen Sie sie auf sich wirken, und vielleicht zünden sie später eine gute Idee.
Um Ihnen Mut für Ihre Aktivitäten mitzugeben, möchte ich Ihnen noch ein Zitat von Bernhard Fischer-Appelt, Gründer und Vorstand der Agenturgruppe fischerAppelt, ans Herz legen:
»Marketiers brauchen mehr Eier. Denn Content, der gut geht, polarisiert. Da muss man sich trauen, Ecke und Kante zu zeigen. Ich kenne nur wenige Marken, die bereit sind, zu polarisieren.«[ 192 ]

Ich werde in Seminaren und von Kunden immer wieder nach Cases gefragt: »Wir wollen Beispiele, Beispiele, Beispiele.« Eine Antwort, die ich dann gerne gebe, ist: »Was glauben Sie, wie ein Case entstanden ist? Eine Firma hat einfach mal von sich aus etwas Neues geschaffen.«
Wer nur klaut, wirkt im Ernstfall nicht authentisch. Daher – trauen Sie sich unbedingt auch, Ihren eigenen Case zu finden bzw. zu entwickeln. Wer nur auf andere schaut, kann auch mal dazu verleitet werden, in die falsche Richtung zu denken. Bleiben Sie Ihrer Firma gegenüber neugierig, verlieben Sie sich in Ihre Produkte, Ihr Unternehmen, Ihre Themen und schreiben Sie Content-Storys mit Best-Case-Potenzial.
Und noch ein Tipp: Verjagen Sie bei der Lektüre dieses Kapitels unbedingt den kleinen miesepetrigen Teufel, der Ihnen Sätze wie »So etwas geht bei uns nicht«, »Dafür haben wir keine Budgets«, »Dafür sind wir zu klein« oder »Das ist irrelevant für unsere Branche« einflüstern möchte. Im Marketing existiert kein Best Case für alle. Aber es gibt viele wunderbare Content-Geschichten – und viele Wege, die mithilfe des richtigen Inhalts zu Ihrer Zielgruppe führen.
Eine umfassende Inspiration bieten unter anderem auch die großen Awards in unserer Branche. Dort finden Sie jährlich listenweise Cases, die sich um die begehrten Content-Marketing-Preise bewerben:
www.contentmarketingawards.com, www.best-of-content-marketing.com
Nun wünsche ich Ihnen viel Spaß beim Entdecken der Beispiele – und beim Entwickeln Ihrer eigenen (crossmedialen?) Ideen!

        25.1    Die Chio Schärfe Challenge – YouTube-Influencer einbinden

        Der Chipshersteller Chio hat eine scharfe Sonderedition herausgebracht und sie mit der »Chio Tortillas Chili Challenge Habanero Style« beworben. Ein Beispiel, wie man mit zwei Influencern ein Projekt umsetten kann.

        Die zwei YouTuber Marc-René Lochmann von BradeTV und Christian Reinhard alias Christezz spielen gerne mal einen Streich und halten ihn auf Video fest. Für die Kampagne »Heul’ nicht – wir haben dich gewarnt« sah das dann so aus: Marc gibt seiner Freundin die scharfen Chips als normale aus und wartet, was passiert. Alles wird für einen gemütlichen Abend vorbereitet, den das Paar vor dem Fernseher verbringen möchte. Dazu gehören Chips und Dip-Sauce. Doch bald stellen sich die »sicher nicht scharfen« als verflucht scharf heraus (siehe Abbildung 25.1). Den schadenfrohen Zuschauern gefällt’s.

        [image: Marc legt seine Freundin mit den unerwartet scharfen Tortilla Chips rein (Screenshot vom 20.01.2019).
                Quelle: https://www.youtube.com/watch?v=mkQcP7V-WRw (Stand 20.01.2019).
            ]

        Abbildung 25.1    Marc legt seine Freundin mit den unerwartet scharfen Tortilla Chips rein (Screenshot vom 20.01.2019).[ 193 ]

        Im anderen Video fordert Christian Marc zur Schärfe-Challenge heraus und versucht, für ihn den schärfsten Snack der Welt zusammenzustellen. Die ohnehin schon scharfen Tortillas Habanero Style werden mit Soßen und Chilischoten noch mal ordentlich verstärkt (siehe Abbildung 25.2).

        [image: Die Challenge mit dem »schärfsten Snack der Welt« (Screenshot vom 20.01.2019)
                Quelle: https://youtu.be/47HjDSqYV7k (Stand 20.01.2019).
            ]

        Abbildung 25.2    Die Challenge mit dem »schärfsten Snack der Welt« (Screenshot vom 20.01.2019)[ 194 ]

        Das Ziel war, vor allem die junge, männliche Zielgruppe anzusprechen, weil diese eine Vorliebe für scharf hat. Die ganze Aktion war nicht nur auf YouTube zu sehen, sondern wurde auch mit Instagram-Posts begleitet.

        Das Ergebnis der Aktion:

        32.000 und 18.000 Abrufe haben die Videoclips innerhalb von 1 Woche auf YouTube erreicht (Mai 2018).[ 195 ] Ende Januar 2019 waren es 52.000 und 62.800.

        
            Was Sie von Chio lernen können

            
                	
                    Die Auswahl der passenden Influencer ist ein Erfolgsfaktor bei so einer Kampagne. Sie müssen die Zielgruppe bedienen.

                

                	
                    Lassen Sie die YouTuber ihr Ding machen. Letztendlich liegt es an ihnen, wie das Video so gestaltet wird, damit es die Zielgruppe gerne ansieht.

                

                	
                    Emotionen funktionieren bei Videos sehr gut, in dem Fall ist es die Schadenfreude.

                

                	
                    Die Aktion auf mehreren Channels zu begleiten und das Material wiederzuverwerten bietet sich an.

                

            

        

    

                    
                        
        25.2    Vibee – ein Bot als Website-Menü

        Die Digitalagentur Virtual Identity hat statt eines Menüs einen Bot auf der Website. Nach dem Start-Screen, auf dem man ein Bild der Agentur mit einem Text über Standorte und Claim sieht, stellt sich der Bot Vibee vor (siehe Abbildung 25.3).

        [image: Startseite von Vibee, dem Website-Bot von Virtual Identity (Screenshot vom 20.01.2019)
                Quelle: www.virtual-identity.com (Stand 20.01.2019).
            ]

        Abbildung 25.3    Startseite von Vibee, dem Website-Bot von Virtual Identity (Screenshot vom 20.01.2019)[ 196 ]

        Man schreibt in den Chat, was man braucht, und Vibee antwortet, gibt Auswahlmöglichkeiten, die man anklicken kann, oder verweist auf Links (siehe Abbildung 25.4).

        
            Was Sie von VI lernen können

            
                	
                    Probieren Sie Neues aus.

                

                	
                    Mit diesem Bot zeigt die Digitalagentur sofort, dass sie sich mit innovativen Konzepten auseinandersetzt, und das auch gerne für ihre Kunden. Das ist eine zielgruppengerechte Ansprache und präsentiert gleichzeitig die Kompetenz für neue Technologien.

                

            

        

        [image: Der Website-Bot verweist auf Artikel, die genauer beschreiben, was die Agentur macht (Screenshot vom 20.01.2019).]

        Abbildung 25.4    Der Website-Bot verweist auf Artikel, die genauer beschreiben, was die Agentur macht (Screenshot vom 20.01.2019).

    

                    
                        
        25.3    Interaktiver Jahresbericht von Schweiz Tourismus

        Ein Jahresbericht für Stakeholder muss nicht immer eine dicke, gedruckte Broschüre sein, die dann vielleicht gar nicht gelesen wird. Schweiz Tourismus hat einen digitalen Jahresbericht herausgebracht. Leser können nach individuell für sie relevanten Informationen suchen. Das sind die Features, die der Bericht anbietet:

        
            	
                intuitive Suchmaschine, mit weiterführenden Vorschlägen (siehe Abbildung 25.5)

            

            	
                Information geht über das rein finanzielle Reporting hinaus.

            

            	
                Content wird in Form von Storys angeboten, die zu übergeordneten Themen weiterleiten (siehe Abbildung 25.6), etwa ein Wandervideo der Sommerkampagne zur Erläuterung der Marketingstrategie.

            

            	
                Es ist Nachschlagewerk und Informationsinstrument für unterschiedliche Dialoggruppen.

            

            	
                Auf User Experience wurde bei der Gestaltung Wert gelegt.

            

        

        [image: Die Startseite des Jahresberichts von Schweiz Tourismus mit dem Suchfeld (Screenshot vom 20.01.2019)
                Quelle: https://report.stnet.ch/de/ (Stand 20.01.2019).
            ]

        Abbildung 25.5    Die Startseite des Jahresberichts von Schweiz Tourismus mit dem Suchfeld (Screenshot vom 20.01.2019)[ 197 ]

        [image: Ein Beitrag im Jahresbericht mit Vorschlägen zu weiteren passenden Artikeln (Screenshot vom 20.01.2019)
                Quelle: https://report.stnet.ch/de/2017/orf-zeigt-schweizer-kulturlandschaft (Stand 19.01.2019).
            ]

        Abbildung 25.6    Ein Beitrag im Jahresbericht mit Vorschlägen zu weiteren passenden Artikeln (Screenshot vom 20.01.2019)[ 198 ]

        
            Was Sie von Schweiz Tourismus lernen können

            
                	
                    Verlassen Sie ausgetretene Pfade. Überraschen Sie Ihre Stakeholder mit neuen Herangehensweisen.

                

                	
                    Mit der Website wurden Informationen der Allgemeinheit zur Verfügung gestellt. Sie haben damit einen Content-Hub geschaffen, der unterschiedliche Zielgruppen anspricht.

                

                	
                    Durch Verlinkungen und Artikelvorschläge ist das Angebot wesentlich individueller als ein Printprodukt. Der Nutzer und seine Interessen stehen im Vordergrund.

                

            

        

    

                    
                        
        25.4    Stabilo Boss »Highlight the Remarkable« – Bewusstsein schaffen

        Passend zum Claim »Highlight the Remarkable« hat der Leuchtmarkerhersteller Stabilo herausragende Frauen hervorgestrichen, die in der Geschichte untergegangen sind (siehe Abbildung 25.7). Diese Aktion ist zwar nur als Printwerbung in Umlauf gewesen, aber es ist doch Content, der Bewusstsein schafft und ein Statement der Marke Stabilo Boss. Außerdem erhielt die Aktion online eine hohe Aufmerksamkeit und damit eine digitale Reichweite, da die Story sowie Screenshots der Kampagne fleißig in Social Media und durch Fachmedien geteilt wurden. Dennoch wurde das Potenzial nicht ganz genutzt. Diese Geschichte hätte man weit über die Printinserate hinaus erzählen können. Zum Beispiel wäre möglich gewesen:

        
            	
                eine Landingpage einzurichten

            

            	
                ein Gewinnspiel und User-generated Content auszuschreiben (»Schreiben Sie uns, welche Frauen eine Hervorhebung verdient haben.«)

            

            	
                ein Blog mit mehr Informationen und Geschichten zu besonderen Frauen

            

            	
                eine Interviewreihe mit Frauen, die im Hintergrund Großartiges leisten

            

            	
                eine Serie aufzusetzen (»Kleine Heldinnen – Mädchen, die schon früh Großes geleistet haben«, etwa die Klimaaktivisten Greta Thunberg)

            

            	
                Das Thema hätte auf verschiedenen Kanälen ausgespielt werden können.

            

        

        Für Stabilo war es vielleicht auch als Imagekorrektur gedacht, da sie Jahre davor im Netz für ihre »sexy und intelligente« Neon-Produktlinie mit speziell femininen Stiften gescholten wurden.[ 199 ]

        [image: Inserat der Stabilo-Kampagne »Highlight the remarkable«, hier zu sehen Lise Meitner, Entdeckerin der Kernspaltung, deren männlicher Partner mit dem Nobelpreis ausgezeichnet wurde (Screenshot vom 20.01.2019)
                Quelle: https://www.adsoftheworld.com/campaign/stabilo-boss-ddb-06-2018
            ]

        Abbildung 25.7    Inserat der Stabilo-Kampagne »Highlight the remarkable«, hier zu sehen Lise Meitner, Entdeckerin der Kernspaltung, deren männlicher Partner mit dem Nobelpreis ausgezeichnet wurde (Screenshot vom 20.01.2019)[ 200 ]

        
            Was Sie von Stabilo lernen können

            
                	
                    Wenn es zu Ihrer Marke passt, dann greifen Sie auch gesellschaftspolitische Themen auf. Seien Sie ruhig mutig.

                

                	
                    Machen Sie mehr aus einer guten Idee als nur Anzeigen. Ich finde, Stabilo hat hier wirklich eine Chance vergeben. Die Kreativarbeit hätte man schön auf anderen Content und Kanäle umlegen können und damit den ROI der Kreativleistung erhöht.

                

            

        

    

                    
                        
        25.5    Velux Indoor Generation – mit Storytelling aufklären

        Der Fensterhersteller Velux hat mit einer Multimedia-Story die negativen Auswirkungen der »Indoor Generation« aufgearbeitet (siehe Abbildung 25.8). Die Marke Velux hält sich im Hintergrund. Nur durch ein Logo links oben ist klar, wer der Autor ist. Die interessierten Nutzer werden umfassend informiert, zum Beispiel darüber, dass durch schlechte Belüftung die Wohnraumbelastung durch Schimmel und Feinstaub steigt. Lösungsansätze werden ebenfalls präsentiert, zum Beispiel wie man Licht und Frischluft ins Haus lassen kann. Aber es werden keine Produkte beworben, sondern die Seite präsentiert sich als journalistisches Werk.

        [image: Multimediaartikel über die »Indoor Generation« (Screenshot vom 20.01.2019)
                Quelle: https://www.velux.at/indoorgeneration 
            ]

        Abbildung 25.8    Multimediaartikel über die »Indoor Generation« (Screenshot vom 20.01.2019)[ 201 ]

        
            Was Sie von Velux lernen können

            
                	
                    Es muss nicht das Produkt im Zentrum stehen.

                

                	
                    Beschäftigen Sie sich mit den Ängsten Ihrer Kunden. Gerade Hausbau ist ein komplexes Thema, zu dem viel recherchiert wird, da man keine falschen Entscheidungen treffen möchte.

                

                	
                    Eine gute Customer Journey zeigt auf, mit welchen Themen sich Ihre Kunden auseinandersetzen, abseits der Produktkaufentscheidung. Beim Hausbau oder der Renovierung geht es nicht nur darum, es warm zu haben. Man will in dem Haus ja langfristig zufrieden und gesund leben.

                

                	
                    Zeigen Sie Themen in der Lebenswelt Ihrer Kunden auf, an die sie noch gar nicht gedacht haben. Mit diesem aufklärenden Angebot, ohne gleich verkaufen zu wollen, können Sie Vertrauen aufbauen. Und das führt dann letztendlich zum Kauf, weil man ein gutes Gefühl bei diesem Fensterhersteller hat.

                

                	
                    Bereiten Sie diese Information multimedial auf, damit es fesselnd ist, erzählen Sie eine Geschichte. Trockene Studiendaten können so visuell schön und packend aufbereitet werden.

                

            

        

    

                    
                        
        25.6    Vom Wetter abhängige eBay-Kampagne – kontextbezogene Werbung schalten

        Die Handelsplattform eBay hat in UK digitale Außenwerbung geschaltet, die sich je nach Wetter anpasst. Die Wetter-Echtzeitdaten werden analysiert, und dem Kontext entsprechend wird der Content in verschiedenen Screenformaten und Netzwerken ausgespielt. So sieht man Gartenwerkzeug bei schönem Wetter und Angebote für DIY (Do it yourself) bei schlechtem Wetter (siehe Abbildung 25.9).

        
            Was Sie von eBay lernen können

            
                	
                    Das ist ein Paradebeispiel dafür, Content in Echtzeit und dem Kontext entsprechend auszuspielen. Das funktioniert natürlich auch auf der Website. Schauen Sie, was Sie automatisieren können.

                

                	
                    Wann wird denn die Kaufentscheidung getroffen, wann ist die Empfangsbereitschaft Ihrer Kunden für Ihre Botschaften am höchsten? Wenn Sie die Customer Journey Ihrer Zielgruppe kennen, können Sie gezielt den richtigen Content an der richtigen Stelle ausspielen (siehe Abschnitt 9.2.1, »Content entlang der User Journey«).

                

                	
                    Berücksichtigen Sie in der Konzeptarbeit so früh wie möglich das Content Seeding, also dass Ihre Inhalte möglichst breit gestreut werden (siehe Kapitel 22, »Content Seeding«).

                

            

        

        [image: Kontextbezogene Werbung von eBay (Screenshot vom 20.01.2019, Foto: Grand Visual)
                Quelle: https://invidis.de/2018/03/dooh-content-alle-reden-vom-wetter-auch-ebay-in-uk/ 
            ]

        Abbildung 25.9    Kontextbezogene Werbung von eBay (Screenshot vom 20.01.2019, Foto: Grand Visual)[ 202 ]

    

                    
                        
        25.7    24Slide – Leads generieren mit Gratisangebot

        Die Firma 24Slides lebt davon, PowerPoint-Vorlagen zu erstellen. Und trotzdem hatten sie den Mut, ein Set von 20 Folien kostenlos herzugeben, um ihre Mailing-Liste schnell auszubauen.

        Um die bearbeitbaren Folien zu bekommen, mussten sich die Interessierten entweder in einer Mailing-Liste auf der Website eintragen, den LinkedIn-Artikel mit »Yes« kommentieren oder den Artikel teilen. Das Engagement führte zu mehr Sichtbarkeit auf LinkedIn.

        Das Ergebnis:[ 203 ]

        
            	
                mehr als 500.000-mal auf LinkedIn gelesen

            

            	
                60.000 Kommentare

            

            	
                80.000 E-Mail-Leads

            

        

        24Slides hat die Kampagne dreimal wiederholt, mit jeweils ähnlichen Ergebnissen, wodurch die E-Mail-Liste auf 130.000 Abonnenten angewachsen ist.

        [image: LinkedIn-Artikel für 24Slides, um Leads für die Mailing-Liste zu generieren (Screenshot vom 20.01.2019)
                Quelle: https://www.linkedin.com/pulse/new-free-high-impact-corporate-presentation-template-from-jeffery/
            ]

        Abbildung 25.10    LinkedIn-Artikel für 24Slides, um Leads für die Mailing-Liste zu generieren (Screenshot vom 20.01.2019)[ 204 ]

        
            Was Sie von 24Slide lernen können

            
                	
                    Trauen Sie sich, etwas von Ihrem Angebot kostenlos zur Verfügung zu stellen. Geben Sie den Leuten eine Kostprobe Ihres Könnens.

                

                	
                    Überlegen Sie sich vorher, was Sie damit erreichen wollen. In dem Fall ging es darum, schnell Leads zu generieren, um die Mailing-Liste auszubauen. Die Reichweite war ein Hebel dazu.

                

                	
                    Für die Kampagne wurden keine finanziellen Werbemittel eingesetzt. Das Produkt hat überzeugt.

                

            

        

    

                    
                        
        25.8    Weinhandel Jordan – Marke und Loyalität

        Das etablierte Weingut Jordan hat seine Werbung in den letzten 40 Jahren kaum verändert. Es war Zeit, den Staub von den Marketingaktivitäten zu pusten, um weiter im Markt bestehen zu können. Typische Sujets waren ein Weinfass mit einer Weinflasche und Käse. Das Weingut ist für Gastfreundschaft, das Essen und die eleganten Weine bekannt – aber niemand kannte die Familie, die dahintersteht.

        Als Unternehmensziele wurden definiert:[ 205 ]

        
            	
                Anreize für Menschen, an seinem Loyalitätsprogramm teilzunehmen.

            

            	
                Erhöhung der Besucherzahlen auf dem Weingut

            

            	
                Steigerung der Weinverkäufe

            

        

        Um mehr persönliche Einblicke zu geben, wurde das Videoformat gewählt:

        
            	
                Videos, die Persönlichkeiten hinter dem Wein zeigen

            

            	
                Inhalte, die die Besucher überraschen: Es gibt zum Beispiel ein Video, das erklärt, warum Eiklar in den Wein kommt. Eine Kamera begleitet den Prozess, beginnend mit dem Abholen der Eier beim Bauernhof. Laufend wird erklärt, was warum gemacht wird – und das lustig.

            

            	
                Ein Video zeigt die Mitarbeiter beim Abfüllen des Weins als Cover vom Lied »Despacito« (Despacito Embotellado = langsame Abfüllung, siehe Abbildung 25.11). Ja, auch der Spaß kommt nicht zu kurz.

            

            	
                Die Videos wurden von den regionalen Nachrichten und internationalen Weinmagazinen übernommen.

            

            	
                Es wird Fachwissen gezeigt, das die Zuseher berührt. So empfiehlt der Küchenchef vom Weingut Küchenhelfer, die sich gut verschenken lassen.

            

            	
                Es wird behind the Scenes gezeigt: Was finden die Zuschauer faszinierend?

            

            	
                Ein Video transportiert sehr gut die Markenpersönlichkeit.

            

        

        [image: Mitarbeiter des Weinguts Jordan parodieren das Musikvideo »Despacito« in der Abfüllhalle (Screenshot vom 02.01.2019)
                Quelle: https://youtu.be/CBdg-lTYO7U
            ]

        Abbildung 25.11    Mitarbeiter des Weinguts Jordan parodieren das Musikvideo »Despacito« in der Abfüllhalle (Screenshot vom 02.01.2019)[ 206 ]

        
            Was Sie vom Weinhandel Jordan lernen können

            
                	
                    Werden Sie sich Ihrer Marke bewusst, und überlegen Sie, was Ihre Zielgruppe anspricht.

                

                	
                    Die Videos sind Low-Budget-Produktionen. Es wirkt wie ein Gemeinschaftsprojekt des gesamten Teams und dass sich jeder mit seiner Art und seinen eigenen Ideen einbringen kann.

                

                	
                    Die Videos helfen, sich als Teil der »Familie Jordan« zu fühlen. Wie nah wollen Sie Ihre Kunden an sich heranlassen?

                

                	
                    Mit Zusatzinformationen können die Kunden in die Welt des Weins und Genusses eintauchen. Was ist die Themenwelt, die sich um Ihr Produkt bildet?

                

                	
                    Nutzen Sie Kontakte zu PR und anderen Partnerschaften, die Ihre Videos (Content generell) übernehmen.

                

                	
                    Und auch hier wieder: Trauen Sie sich, ungewöhnliche Wege zu gehen – bevor es die anderen tun und Ihnen die Show stehlen.

                

            

        

    

                    
                        
        25.9    Das Duell der Maschinen – crossmediales Storytelling

        Um die elektrischen Gartengeräte von McCulloch in Deutschland bekannt zu machen, wurden der ehemalige Profitorhüter Tim Wiese und der aus dem Fernsehen bekannte Auto-Tuner J. P. Kraemer in den Ring geholt. Kraemer ist mit seinem YouTube-Kanal »JP Performance« Influencer im Autobereich.

        Ein aufgebauter Konflikt zwischen den beiden ging in den Social-Media-Kanälen los und mündete in einem Charity-Event, wo die beiden gegeneinander antraten, Wiese mit Muskelkraft, Kraemer mit den elektrischen Gartenmaschinen. Wie sich die beiden darauf vorbereitet haben, wurde mit Videos auf Facebook begleitet.

        Das kanalübergreifende Storytelling richtete sich an die Zielgruppe Männer. Das Ziel war, die Bekanntheit der Marke in Deutschland zu steigern, das relativ kostengünstig und mit authentischem Markenauftritt. Der Claim der Marke lautet: »The Power to get it done.« Das Duell stieß auf Medieninteresse, und es gab exklusive Kooperationen.

        Und so hat er sich abgespielt, der Wettkampf in fünf Akten:

        1. Akt: 1. April 2017 – Kraemer kündigt an, er möchte einen Rasentraktor tunen. Seine Fans sind sich nicht sicher, ob er das jetzt ernst meint oder ob es ein Aprilscherz ist. Das löste eine starke Interaktion aus, kurz später wird tatsächlich der getunte Rasentraktor präsentiert.

        2. Akt: Tim Wiese verhöhnt den Traktor auf Facebook, erntet dadurch einen Shitstorm der Fans von Kraemer. Dieser reagiert zusätzlich mit einem Video.

        3. Akt: Der Hersteller bietet einen Wettstreit für einen wohltätigen Zweck an: Maschine gegen Muskelkraft.

        Die Presse wird informiert (siehe Abbildung 25.12), ein redaktionelles Video fasst das Social-Media-Gefecht zusammen. Die beiden treten in drei Disziplinen an: Rasenmähen, Sägen und Sensenarbeit. Jeweils kostenlose Tickets für 120 Leute vom #Teamwiese und #Teamjp.

        Medien wie »Autobild«, »Bild« und »Spiegel« greifen das Thema auf.

        4. Akt: Das Training wird gezeigt im Social Web. Es gibt eine exklusive Videokooperation mit »Bild«, in dem Wiese die wenig schmeichelhaften Kommentare von #teamjp vorliest.

        5. Akt: Das Duell wird ausgetragen. Wiese verliert 1:2 gegen die Maschinen, 20.000 € werden an ein Kinder-Hospiz gespendet. Je mehr Tim Wiese händisch mäht, mit der Sense schafft und sägt, desto höher die Spendensumme für das Kinder-Hospiz Sternenbrücke in Hamburg.

        [image: J. P. Kraemer und Tim Wiese bei der Pressekonferenz zum »Duell der Maschinen«. Das Video fasst die Geschichte nochmals in Bildern zusammen (Screenshot vom 25.01.2019).
                Quelle: https://www.youtube.com/watch?time_continue=4&v=xR8K1bto-KM 
            ]

        Abbildung 25.12    J. P. Kraemer und Tim Wiese bei der Pressekonferenz zum »Duell der Maschinen«. Das Video fasst die Geschichte nochmals in Bildern zusammen (Screenshot vom 25.01.2019).[ 207 ]

        Über dieses Spektakel berichten: »FAZ«, »Handelsblatt«, »Die Welt«, »Spiegel«, »Gala«, »Focus« und viele andere Medien.

        Das Ergebnis.[ 208 ]

        
            	
                115 Millionen Earned-Media-Kontakte

            

            	
                über 20 Millionen Kontakte im Social Web

            

            	
                300.000-mal posten, liken, teilen und kommentieren die Nutzer die Beiträge zum Duell.

            

            	
                Die Videos haben mehrere Millionen Views dank Langzeiteffekt.

            

        

        
            Was Sie von McCulloch lernen können

            
                	
                    Eine Aktion wie diese bedarf einer umfangreicheren Planung und Inszenierung. Nichtsdestotrotz wirkt es »natürlich«, wie die Kontrahenten sich gegenseitig auf ihren Kanälen aufstacheln.

                

                	
                    Die Protagonisten sind wirklich gut passend für die Zielgruppe ausgewählt worden. Welche möglichen (Geschäfts)Partner sind bei Ihrer Zielgruppe präsent?

                

                	
                    Polarisieren Sie (oder lassen Sie polarisieren), um Aufmerksamkeit zu bekommen. Wer kann in Ihrem Umfeld oder in Ihrer Branche einen Wettstreit anzetteln? Achten Sie aber darauf, dass sich das Ganze in Wohlgefallen auflösen lässt, wie in eine Spende für einen guten Zweck in diesem Fall. Für welchen Wettstreit lassen sich Ihre Produkte einsetzen? Welche Geschäftspartner lassen sich darauf ein? Diese müssen dann ihre Fans mobilisieren, damit Kommunikation in den (sozialen) Netzwerken stattfindet.

                

            

        

        Und lassen Sie sich jetzt nicht von den großen Budgets abschrecken, die hier zum Einsatz kamen. Überlegen Sie klug, wie Sie mit Ihren Mitteln eine ähnliche Story adaptieren können. Ich habe die Erfahrung gemacht, dass man beim Thema Content-Partnerschaften (siehe Abschnitt 9.4.4, »Nutzen Sie die Power starker Content-Partnerschaften«) oft mit starken Partnern tolle Konzepte umsetzen kann, die nur einen Bruchteil der Ressourcen und Budgets benötigen, als wenn man als Alleinkämpfer in den Content-Produktions-Ring steigt.

    

                    
                        
        25.10    Weinmarke 19 Crimes – Storytelling mit AR

        Die kalifornische Wein- und Spirituosenmarke »19 Crimes« hat ihr Marketing rund um fesselndes Storytelling aufgebaut. Ab dem späten 18. Jahrhundert wurden englische Schurken und Rebellen, die mindestens für eines von 19 Verbrechen für schuldig befunden wurden, zur Bestrafung in die neue australische Kolonie verbannt. Heute gibt »19 Crimes« einigen dieser Verurteilten eine AR-fähige Stimme, um ihre historisch gewachsenen Geschichten zu erzählen: Durch das Scannen der Weinetiketten des Unternehmens mit einer App erzählen die Protagonisten auf dem Etikett in einer AR-Animation über ihr Leben, ihr Verbrechen und die spätere Erfahrung im Exil als »Pionierkolonist« (siehe Abbildung 25.13).

        [image: Am Handy werden die Menschen auf den Etiketten lebendig und erzählen ihre Geschichte (Screenshot vom 25.01.2019).
                Quelle: https://www.facebook.com/19Crimes/videos/1545101695586695/
            ]

        Abbildung 25.13    Am Handy werden die Menschen auf den Etiketten lebendig und erzählen ihre Geschichte (Screenshot vom 25.01.2019).[ 209 ]

        
            Was Sie von »19 Crimes« lernen können

            
                	
                    Hier waren eigentlich zuerst die Geschichten, woraus dann der Markenname abgeleitet wurde. Die ganze Marke wurde auf Storytelling aufgebaut.

                

                	
                    Das Storytelling wurde dann weitergedacht. Wie können wir die Geschichten jedem zur Verfügung stellen, der unseren Wein sieht?

                

                	
                    AR-Videos sind ein spielerischer Zugang. Haben Sie nicht das Gefühl, dass Sie gleich alle Flaschen abscannen wollen, wenn Sie das mal bei einer gemacht haben? Ist doch auch ein interessanter Anreiz für den Weinhändler, das gesamte Sortiment in den Regalen zu haben, um den Kunden verschiedene Geschichten anzubieten.

                

                	
                    Die Geschichten haben gar nichts mit Wein zu tun. Sie sagen nichts darüber aus, wie der Wein schmecken wird oder zu welchen Gerichten er passt. Aber die Geschichten vermitteln die tiefe Verwurzelung der Marke mit Australien. Was sind die Wurzeln Ihrer Marke oder Ihres Produkts?

                

            

        

    

                    
                        
        25.11    Denner Discounter – Enganging Content mit Aufkleber

        Im Schweizer Grenzland fahren viele ins Euro-Ausland, um billiger einzukaufen. Auch der Discounter Denner spürt das und rief die Konsumenten auf, sie sollten alles markieren, was ihnen zu teuer ist. Wenn sie sich beteiligten, könnten sie einen Preis gewinnen.

        Mit dem Aufkleber #zuteuer konnten sie Produkte markieren und Bilder davon auf der Website zuteuer.ch posten. In den Medien wurden die Konsumenten aufgerufen, sich aus den Filialen die Aufkleber zu holen. Die Konsumenten wurden Mitstreiter um faire Preise.

        Eine Auswahl an Bildern nutzte Denner in Inseraten und digitalen Werbemitteln als Sujet (siehe Abbildung 25.14). Wir haben hier eine Form des Crowdsourcings, einmal, weil Denner gelernt hat, welche Produkte den Konsumenten zu teuer sind, zum anderen erstellten die Schweizer Bilder, die in der Werbung und in der Kommunikation wiederverwendet wurden.

        Auch die Website zu dieser Aktion ist schon aus dem Netz genommen geworden.

        Das Ergebnis:[ 210 ]

        
            	
                1 Million Stickerbögen aus den Denner-Filialen

            

            	
                500.000 Besucher auf zuteuer.ch

            

            	
                12.000 Posts

            

            	
                870.000 Video-Views

            

            	
                37.000 Reaktionen auf Facebook und Instagram

            

            	
                Umsatzsteigerung von 3,7%

            

        

        [image: Facebook-Werbung zur Aktion #zuteuer von Denner (Screenshot vom 20.01.2019)
                Quelle: https://www.youtube.com/watch?v=YWx4TIoYIIg&feature=youtu.be
            ]

        Abbildung 25.14    Facebook-Werbung zur Aktion #zuteuer von Denner (Screenshot vom 20.01.2019)[ 211 ]

        
            Was Sie von Denner lernen können

            
                	
                    Manchmal braucht es nicht viel mehr als einen Aufkleber, um das Kundenengagement zu aktivieren.

                

                	
                    In einem Aufwasch wurde auch gleich Content von den Kunden produziert.

                

                	
                    Durch die Rückmeldungen der Kunden hat Denner etwas über die Pain Points der Geldbörse ihrer Kunden gelernt und kann das in der Preis- und Einkaufspolitik einsetzen.

                

                	
                    Für diese Aktion braucht es ebenfalls Mut. Wenn die Produkte im eigenen Regal öffentlich als zu teuer gekennzeichnet werden, muss man das aushalten können.

                

                	
                    Das Unternehmen hat sich mit dieser Aktion so positioniert, dass es auf der Seite der Kunden steht und für eine Verbesserung der Situation kämpfen möchte. Ein neues Wir-Gefühl kann so entstehen.

                

            

        

    

                    
                        
        25.12    RoadStars powered by Mercedes-Benz Trucks – Onlinemagazin für die B2B-Community

        Der Autohersteller Mercedes-Benz hat mit seinem Onlinemagazin »RoadStars« eine Community im B2B-Bereich aufgebaut. Fahrer, Unternehmer oder LKW-Fans kommen hier auf ihre Kosten. Täglich gibt es neue Updates, und die Mitglieder können sich untereinander in der Community austauschen.

        Auf der Plattform finden die Interessierten spannende Einsatzreportagen und Videos. Es werden aktuelle Themen aufgegriffen und Social-Media-Funktionen laden zum Mitmachen ein. Durch Kommentieren, Chatten, Hochladen von Bildern oder Teilen von Inhalten kann jeder Teil der Community werden und von exklusiven Events und Angeboten profitieren. Schon in den Headerbildern werden die LKW-Fahrer vorgestellt und deren Geschichte erzählt (siehe Abbildung 25.15).

        [image: Fahrer werden im Header-Karussell gezeigt, und ihre Geschichte wird vorgestellt (Screenshot vom 20.01.2019).
                Quelle: www.roadstars.mercedes-benz.com (Stand 20.01.2019). 
            ]

        Abbildung 25.15    Fahrer werden im Header-Karussell gezeigt, und ihre Geschichte wird vorgestellt (Screenshot vom 20.01.2019).[ 212 ]

        »RoadStars« arbeitet mit konsequentem Content-Marketing und einer Vielzahl an journalistischen Inhalten. Das Magazin ist in 15 europäischen Ländern mit internationalen und regionalen Inhalten vertreten.

        
            Was Sie von Mercedes-Benz lernen können

            
                	
                    Vergessen Sie nicht: Im B2B-Bereich haben Sie es auch mit Menschen zu tun, nicht mit gesichtslosen Unternehmen. Auch im B2B-Bereich kann man Community-Arbeit machen und die Geschichten der Leute erzählen. Und das müssen nicht einmal die (finanziellen) Entscheider sein. Die Community der Fahrer zeigt einerseits, wie sie mit dem Lkw zufrieden sind. Andererseits sind sie vielleicht wichtige Influencer, wenn es um die Entscheidung geht, welche Fahrzeuge für das Unternehmen angeschafft werden. Das finden Sie heraus, wenn Sie die Customer Journey Ihrer Kunden genau ansehen: Wer redet bei der Kaufentscheidung mit?

                

                	
                    Think like a Publisher: Ein Onlinemagazin, das gerne von der Zielgruppe gelesen wird, braucht gute Inhalte. Wenn ein Onlinemagazin Ihnen dabei hilft, Ihre Unternehmensziele zu erreichen, dann werden Sie zum Verleger eines solchen Magazins.

                

            

        

    

                    
                        
        25.13    OTTOs Blog »Soulfully« – Nischenangebot

        Mit dem Blog Soulfully hat der Onlinehändler OTTO die weibliche Zielgruppe mit größeren Kleidergrößen im Blick (siehe Abbildung 25.16). Sechs »Soulmates«, bestehend aus OTTO-Expertinnen und Gastbloggerinnen aus der Plus-Size-Community, berichten aus ihrem Alltag. Sie teilen ihr Fashion-Know-how, posten über Dinge und Personen, die sie motivieren, oder über Erlebnisse, die für sie eine Herausforderung sind. Es geht also um Fashion und das Leben. Die Soulmates haben sogar einen eigenen Onlineshop. Natürlich werden auch verschiedene Looks vorgestellt mit einfacher »Shop-the-Look«-Möglichkeit.

        Das Blog will selbstbewusste Frauen ganz selbstverständlich so zeigen, wie sie sind. Das Ziel von OTTO ist es, seine Zielgruppe in allen Lebensphasen zu begleiten. Und das Thema »Große Größen« wird auf OTTO.de seit Jahren schon in der Hauptnavigation gelistet und nicht wie bei fast allen anderen Onlinemodehändlern in einer Unterrubrik versteckt.

        
            Was Sie von OTTO lernen können

            
                	
                    Picken Sie sich eine Zielgruppe heraus, die die anderen Unternehmen Ihrer Branche vernachlässigen, und positionieren Sie sich hier als Experte.

                

                	
                    Von »Peer to Peer«: Durch die Autorinnen, die selbst aus dieser Zielgruppe stammen, gewinnt OTTO an Glaubwürdigkeit in einer Branche, in der Schlankheit das Maß der Dinge ist.

                

                	
                    Die Themen gehen über Mode und Stylingtipps hinaus. Es geht um das Leben der Zielgruppe.

                

                	
                    Machen Sie es der Zielgruppe einfach, Ihre Produkte zu kaufen. In diesem Fall gibt es einen eigenen Bereich im Onlineshop, wo ausschließlich die passenden Größen zu finden sind. Bei den Stylingtipps im Blog gibt es gleich im Artikel die Vorschau mit Link zu den Kleidungsstücken im Shop.

                

            

        

        [image: Das Blog »Soulfully« von OTTO ist für die Frauen-Community mit größerer Kleidergröße (Screenshot vom 20.01.2019)
                Quelle: https://www.otto.de/soulfully/ (Stand 20.01.2019).
            ]

        Abbildung 25.16    Das Blog »Soulfully« von OTTO ist für die Frauen-Community mit größerer Kleidergröße (Screenshot vom 20.01.2019)[ 213 ]

    

                    
                        
        25.14    Coca-Colas Mission »Content 2020«

        Ende 2011 demonstrierte der Coca-Cola-Konzern seine Strategie »Content 2020« anhand zweier lehrreicher Videos. Jeder, der sich mit Content-Marketing und Content-Strategie auseinandersetzt, sollte sich knapp 20 Minuten Zeit nehmen und beide Videos anschauen. Teil 1 der Präsentation (siehe Abbildung 25.17) finden Sie unter http://bit.ly/nJK2IV, Teil 2 unter http://bit.ly/n9oq2j.

        [image: Screenshot des ersten Content-Strategie-Videos von Coca-Cola auf YouTube (Screenshot vom 19.02.2019)]

        Abbildung 25.17    Screenshot des ersten Content-Strategie-Videos von Coca-Cola auf YouTube (Screenshot vom 19.02.2019)

        Storytelling, die Erstellung von exzellenten und im positiven Sinne »ansteckenden« Inhalten, Content-Partnerschaften, User-generated Content und eine gelungene Einbindung von Social Media: Coca-Cola spielt die komplette Content-Klaviatur in virtuoser Manier rauf und runter – und setzt auf Inhalte, die Kunden zu markentreuen Fans und aktiven Mitgestaltern machen.

        Angesichts der großen Content-Fülle, die Coca-Cola über alle Medien streut, fällt es schwer, den Überblick über die aktuellen Content-Marketing-Aktivitäten des Konzerns zu behalten. Abhilfe schafft der umfangreiche und sehr übersichtlich gestaltete Newsroom von Coca-Cola (siehe Abbildung 25.18).

        Jonathan Mildenhall, VP Global Advertising Strategy and Creative Excellence bei Coca-Cola, äußert sich folgendermaßen zum Wert von Content und guten Content-Ideen:

        »All advertisers need a lot more content so that they can keep the engagement with consumers fresh and relevant, because of the 24/7 connectivity. If you’re going to be successful around the world, you have to have fat and fertile ideas at the core.«[ 214 ]


        [image: Ausschnitt aus dem Coca-Cola-Newsroom (Screenshot vom 30.09.2019)
                Link zum Newsroom: http://www.coca-cola-deutschland.de/media-newsroom (Stand 30.09.2019).
            ]

        Abbildung 25.18    Ausschnitt aus dem Coca-Cola-Newsroom (Screenshot vom 30.09.2019)[ 215 ]

        Damit verdeutlicht er noch einmal die Überzeugung des Unternehmens, dass kreative Inhalte ein Business erfolgreich voranbringen können.

        
            Was Sie von Coca-Cola lernen können

            
                	
                    Content kann als imageförderndes Mittel eingesetzt werden.

                

                	
                    Auch ein umstrittenes Produkt kann man sympathisch in Szene setzen.

                

                	
                    Coca-Cola macht vor, wie man Kunden emotional an eine Marke bindet.

                

                	
                    Nutzen Sie verschiedene Storytelling-Facetten.

                

                	
                    Eine Markenbotschaft kann Lebensgefühl sowie soziale und globale Themen mit der eigenen Markenbotschaft verknüpfen.

                

                	
                    Sämtliche Content-Maßnahmen können klug, transparent und umfassend auf der Website abbildet werden. Die Website rückt damit klar ins kommunikative Zentrum des Unternehmens.

                

                	
                    Verführen Sie Nutzer zum Mitmachen, Mitdiskutieren, Teilen und Liken, indem Sie ihnen das Gefühl geben: »Ihr seid wichtig. Eure Meinung zählt. Wir stellen euch und eure Bedürfnisse in den Mittelpunkt!«

                

                	
                    Coca-Cola ist ein Beispiel dafür, wie ein sinnvoller und gut umgesetzter Newsroom aussehen kann.

                

            

        

    

                    
                        
        25.15    Red Bull – der Content-Marketing-Tausendsassa

        Haben Sie die TV-Spots mit dem Slogan »Red Bull verleiht Flügel« vor Augen? Wahre Content-Flügel sind auch der österreichischen Firma im Laufe der Jahre gewachsen. Red Bull präsentiert sich mittlerweile mehr wie ein großes Medien- und Verlagsunternehmen, das nebenbei auch ein Getränk herstellt und vertreibt. Ein in neun Ländern erscheinendes Monatsmagazin, ein TV-Sender, unterhaltsamer Web-Content in Bild-, Video- und Textform sowie die Inszenierung spannender Storys: Dank eines schier unerschöpflichen Budgettopfes betreibt Red Bull Content-Marketing in allen erdenklichen Facetten.

        Massenmedien und Social-Media-Nutzer folgen diesen hochwertig präsentierten Geschichten gerne. So war beispielsweise Felix Baumgartners spektakulärer Sprung aus dem Weltall – bekannt geworden als »Projekt Stratos« – eines der größten Medienspektakel, vor allem in Österreich. Rund 3 Millionen Zuseher in Österreich haben den Sprung verfolgt. Auf YouTubes Livestream wurde ein Spitzenwert von 8 Millionen erreicht. Die Kosten für das Projekt wurden von Unternehmensgründer Dietrich Mateschitz mit unter 25 Millionen Euro angegeben, der Werbewert wurde von österreichischen Werbefachleuten auf 1 Milliarde Euro geschätzt[ 216 ] (von anderen sogar auf mehrere Milliarden Euro[ 217 ]).

        Das Video zu diesem Sprung, das Red Bull bei YouTube hochlud (siehe Abbildung 25.19), wurde bis zum 19.02.2019 mehr als 44,6 Millionen Mal angesehen.

        [image: YouTube-Videosequenz von Felix Baumgartners Sprung (Screenshot vom 19.02.2019)
                Quelle: https://www.youtube.com/watch?v=FHtvDA0W34I
            ]

        Abbildung 25.19    YouTube-Videosequenz von Felix Baumgartners Sprung (Screenshot vom 19.02.2019)[ 218 ]

        Lifestyle, Abenteuer, Adrenalin – das sind die wesentlichen Pfeiler, auf denen der Red-Bull-Content aufgebaut ist. Das Produkt steht dabei nur sehr selten im Zentrum der Inszenierung. Red Bull hat als eine der ersten Firmen verstanden, dass man aus einem anderen Marketingengagement – nämlich dem Sponsoring von Extremsportlern – gute Geschichten abzapfen und wiederverwerten kann. Viele Sponsoren, denen oft nur wichtig zu sein scheint, wie prominent ihr Firmenlogo platziert ist und wie viele Einladungen für Mitarbeiter und Geschäftspartner bei einer Sponsoring-Aktion herausspringen, verschenken hierbei eine Menge fantastischer Möglichkeiten.

        Auch wenn Sie nicht über ein Marketingbudget in Milliardenhöhe verfügen, sollten Sie sich einmal die Content-Aktivitäten dieses Unternehmens ansehen, denn hier wird deutlich, dass Content im Marketing keine Werbung im klassischen Sinne ist – und dass gute Inhalte (egal, in welchem Format) Ihrer Firma tatsächlich Flügel verleihen können.

        
            Was Sie von Red Bull lernen können

            
                	
                    Die crossmediale Streuung und Wiederverwertung verschiedener produzierter Inhalte sind das A und O einer erfolgreichen Content-Strategie. Überlegen Sie daher bei der Entwicklung Ihrer Strategie auch, welche Online- und Offline-Content-Maßnahmen Sie zur Erreichung Ihrer Ziele einsetzen können.

                

                	
                    Sie engagieren sich in irgendeiner Form als Sponsor oder im sozialen Bereich? Dann sichern Sie sich bei den jeweiligen Verhandlungen auch gleich diverse Content-Rechte: Interviews, »Behind the Scenes«-Videos der Veranstaltung, exklusive Reportagen, ein Video mit den Leuten, die im Mittelpunkt der Sponsoring-Aktivitäten stehen, usw. Werden Sie zum Content-Trüffelschwein, und nutzen Sie das Potenzial, aus Ihrem Sponsoring-Engagement interessante Geschichten für Ihre Nutzer zu entwickeln.

                

            

        

    

                    
                        
        25.16    »The Best Job in the World« – Content und Social Media perfekt vereint

        Was lässt sich mit 1 Million AU$ anstellen? Nun, man könnte einen Teil des Budgets beispielsweise in die Suche nach einem einzigen Mitarbeiter investieren und ihm die Restsumme als Gehalt auszahlen. Genau das tat die Tourismusbehörde des australischen Bundesstaates Queensland im Jahr 2009 mit ihrer viralen Content-Marketing-Aktion »The Best Job in the World«. Das Ergebnis: In 34.000 Videobewerbungen aus der ganzen Welt buhlten abenteuerlustige Jobanwärter um die Chance, als Inselhüter am Great Barrier Reef arbeiten zu dürfen: Für ein üppiges Gehalt von 150.000 AU$ sollte sich der Jobgewinner ein halbes Jahr lang als Botschafter für diese Ferienregion einsetzen und in Blogbeiträgen über seine Abenteuer und Freizeitunternehmungen im Paradies berichten.

        Die Rechnung der Behörde ging auf: Nach Schätzungen erhielt die Kampagne in der Summe eine mediale Aufmerksamkeit, die einem Budget von 200 Millionen AU$ entspricht.[ 219 ] Und ganz nebenbei wurde auch wunderbarer Video-, Bild- und Text-Content erstellt, der sich viral in der ganzen Welt verbreitete.

        Anfang 2013 startete die Erfolgskampagne in die zweite Runde (siehe Abbildung 25.20). Diesmal schlossen sich weitere australische Tourismusverbände dem Projekt an – und am Ende konnten sich sogar sechs Kandidaten auf einen der ausgeschriebenen Jobs freuen. 330.000 Bewerbungen aus 196 Ländern sowie mehr als 40.000 Videos – so lautete die Bilanz der zweiten Jobsuche.[ 220 ]

        [image: Screenshot des offiziellen Trailers »The Best Jobs In The World« auf YouTube
                Link zum Video: http://www.youtube.com/watch?v=GcCXPO68_CU (Stand 05.11.2013).
            ]

        Abbildung 25.20    Screenshot des offiziellen Trailers »The Best Jobs In The World« auf YouTube[ 221 ]

        
            Was Sie von der Tourismusbehörde Queensland lernen können

            
                	
                    Wir haben es hier mit einem Best-Practice-Beispiel für User-generated Content zu tun. Es ist ein Konzept, das Nutzer anspornt, Inhalte für das Unternehmen zu generieren.

                

                	
                    Sie müssen keine Reichweite über Werbung einkaufen. Mit einer guten Idee verteilt sich ihr Content von selbst.

                

                	
                    Mit einer guten Strategie können Sie im Social Web ein Marketingbudget in einen 200-fachen Mediawert verwandeln.

                

                	
                    Bei dem Beispiel wurde das Ziel der Marketingaktivitäten (hier die Steigerung des Bekanntheitsgrades einer Urlaubsregion) in eine perfekte Gewinnspielstory verpackt.

                

                	
                    Der Gewinnspielsieger wurde zu einem Content-Produzenten gemacht, der die Story über ein paar Monate hinweg weiterspinnt.

                

                	
                    Sie können ein funktionierendes Konzept wiederholen und weiterentwickeln.

                

                	
                    Sie müssen nicht alles alleine stemmen, wenn Sie sich bei Ihren Content-Planungen im Vorfeld überlegen, welche Partner ebenfalls von der Aktion profitieren könnten, und wenn Sie gemeinsam Ihre Budgettöpfe, Ressourcen und Reichweitenpotenziale effizient einsetzen.

                

            

        

        Ähnliche Stellenausschreibungen tauchen seither immer wieder im Netz auf, wie zum Beispiel für die Nordsee-Insel Norderney (www.business-punk.com/2019/06/norderney-werde-inselblogger).[ 222 ]

    

                    
                        
        25.17    Basecamp-Homepage – auf den ersten Blick alles klar

        Es wäre doch toll, wenn Sie auf eine Homepage kommen und sofort sehen: Da bin ich richtig, die verstehen mich. Basecamp ist eine Software für Projektorganisation und interne Kommunikation. Die Karikatur auf der Startseite macht schnell verständlich, welche Pain Points der Kunden mit der Software gelöst werden können (siehe Abbildung 25.21).

        [image: Homepage der Projektmanagementsoftware Basecamp (Screenshot vom 20.01.2019)
                Quelle: https://basecamp.com
            ]

        Abbildung 25.21    Homepage der Projektmanagementsoftware Basecamp (Screenshot vom 20.01.2019)[ 223 ]

        Auch in der mobilen Version ist klar die Priorität auf das Eye-Catcher-Bild gelegt (siehe Abbildung 25.22).

        [image: Startseite von Basecamp am Smartphone (Screenshot vom 25.02.2019)]

        Abbildung 25.22    Startseite von Basecamp am Smartphone (Screenshot vom 25.02.2019)

        
            Was Sie von Basecamp lernen können

            
                	
                    Lernen Sie Ihre Zielgruppe gut kennen. Finden Sie die Pain Points und die Schwierigkeiten heraus, mit denen sie zu kämpfen hat.

                

                	
                    Präsentieren Sie den ersten Blick: Sie sind der Problemlöser für XY.

                

                	
                    Humor darf gerne dabei sein.

                

                	
                    Sie können Ihre Startseite gleich in einer Form Landingpage gestalten.

                

            

        

    

                    
                        
        25.18    KLM Lost & Found – Doc Content

        Katzenvideos gehen immer. Doch bei der Fluglinie KLM ist ein schöner kleiner Beagle der Star. In dem Video geht es eigentlich um eine Horrorvorstellung bei Flugreisenden: den Verlust wichtiger Gegenstände auf Reisen. Doch der kleine Beagle macht alles wieder gut. Er schnüffelt am Gegenstand und läuft dann mit seiner Tasche quer durch den Flughafen, bis er den Besitzer gefunden hat. Das Video löst eine emotionale Reaktion beim Publikum aus (siehe Abbildung 25.23).

        [image: Der wichtigste Mitarbeiter bei Lost & Found von KLM (Screenshot vom 25.02.2019)
                Quelle: https://www.youtube.com/watch?v=NK-T_t166TY 
            ]

        Abbildung 25.23    Der wichtigste Mitarbeiter bei Lost & Found von KLM (Screenshot vom 25.02.2019)[ 224 ]

        Das Video ist preiswert, aber gut gemacht. Die lächelnden Mitarbeiter, die zufriedenen Kunden und natürlich der Beagle repräsentieren die Botschaft von KLM: »Wir sind in erster Linie für unsere Kunden da.« Und diese Botschaft haben über 24 Millionen Leute seit 2014 gesehen.

        Ergänzend gibt es ein Interview in einem Blogbeitrag auf der KLM-Website.[ 225 ] der im Video verlinkt ist. Hier wird nicht nur erklärt, was zu tun ist, wenn man etwas verloren hat oder was so verloren wird. Die Seite klärt auch auf, ob der Beagle wirklich Teil des Teams ist …

        
            Was Sie von KLM lernen können

            
                	
                    Emotionen sind ein guter Hebel, um eine Botschaft zu transportieren. Dazu müssen Sie aber zuerst die Botschaft definiert haben – und die dann als Marke durchziehen.

                

                	
                    Es müssen nicht aufwendige Special Effects bei einem Video sein. Mit einer guten Idee, einer witzigen Geschichte und den richtigen, authentischen Darstellern können Sie auch ein günstiges Video erstellen.

                

                	
                    Eine gute Geschichte und Emotionen sind gute Voraussetzungen für einen viralen Hit.

                

                	
                    Beantworten Sie die Fragen, die beim Zusehen auftauchen, in einem Blogbeitrag und verlinken Sie ihn im Video.

                

            

        

    

                    
                        
        25.19    Ninette – ein interaktiver Comic zum Thema Magersucht

        Der interaktive Comic »Ninette – dünn ist nicht dünn genug« richtet sich an junge Mädchen zwischen 12 und 15 Jahren. Er will präventiv und unterhaltsam informieren. Auf Augenhöhe mit der Zielgruppe wird in elf Folgen die Geschichte der 14-jährigen Janette erzählt, die an Magersucht erkrankt und durch Therapie und die Unterstützung von Freunden und Familie wieder zurück ins Leben findet (siehe Abbildung 25.24). Der Comic wird mit Soundeffekten und Hintergrundgeräuschen in seinem Erzählstil unterstützt.

        Relevante Zusatzinhalte, die in Zusammenarbeit mit renommierten Experten aus der Präventionsberatung entwickelt wurden, ergänzen den Comic in Form von Artikeln, Podcasts und interaktiven Tests.

        Online und jederzeit mobil zugänglich bietet »Ninette« eine wichtige Hilfestellung für junge Mädchen und ihre Angehörigen. Hier finden sie nicht nur fundierte Hintergrundinformationen zum Thema Essstörungen, sondern auch direkten Zugang zu einer bundesweiten Onlineberatung. So bietet der Comic den Mädchen die Möglichkeit, sich unbefangen und mutig mit dem noch häufig tabuisierten Thema Magersucht, ihrer eigenen Körperwahrnehmung und ihren Wünschen und Bedürfnissen auseinanderzusetzen.[ 226 ]

        
            Was Sie von Ninette lernen können

            
                	
                    Auch ernste Themen dürfen spielerisch aufbereitet werden, wenn Ihre Zielgruppe sie dann besser aufnimmt.

                

                	
                    Comic ist eine knackige Erzählform, die mit Bildern und wenigen Worten Geschichten erzählt.

                

                	
                    Der Comic wird als leichter Einstieg in die Materie genutzt, weitere Informationen werden multimedial zur Verfügung gestellt, je nach Wunsch und Bedarf des Nutzers.

                

            

        

        [image: Durch Klicken bestimmt jeder selbst die Geschwindigkeit durch den Comic. Hinter der Glühbirne verstecken sich weitere Informationen (Screenshot vom 15.07.2019).
                Quelle: https://ninette.berlin/graphicnovel/graphicnovel_episode2/index.html#de/episode-2/chapter-1
            ]

        Abbildung 25.24    Durch Klicken bestimmt jeder selbst die Geschwindigkeit durch den Comic. Hinter der Glühbirne verstecken sich weitere Informationen (Screenshot vom 15.07.2019).[ 227 ]

    

                    
                        
        25.20    Freerice – spielerisch Geld spenden

        Mit Freerice können Sie spielend spenden. Sie beantworten eine Frage mithilfe von vier Auswahlmöglichkeiten (siehe Abbildung 25.25). Für jede richtig beantwortete Frage werden zehn Reiskörner gespendet. Die werden von einem Sponsor bezahlt, der dafür Werbenachrichten einblenden darf (AdBlocker ausschalten). Sie können aus verschiedenen Kategorien auswählen, wie Sprachen lernen, Mathematik, Wissenschaften, Geografie oder gesundes Essen (alles auf Englisch unter freerice.com bzw. die neue Version auf beta.freerice.com). Das Spiel ist auch als App fürs Handy erhältlich.

        Die Zahlung geht an das Welternährungsprogramm (World Food Programme, WFP), um dessen Arbeit zu unterstützen und Leben auf der ganzen Welt zu retten und zu verändern.

        Angemeldet kann man sich mit anderen messen und seinen Erfolg auf der Rangliste ablesen.

        [image: Screenshot der neuen (Beta-)Version von Free Rice
                Quelle: https://beta.freerice.com/
            ]

        Abbildung 25.25    Screenshot der neuen (Beta-)Version von Free Rice[ 228 ]

        
            Was Sie von Freerice lernen können

            
                	
                    In dem Quiz wird nicht nur Allgemeinwissen abgefragt. Durch Fragen aus Bereichen wie den Zielen für die globale Ernährung werden Themen des World Food Program spielerisch nähergebracht.

                

                	
                    Wecken Sie den Spieltrieb in Ihrer Zielgruppe, um Interaktion mit Ihrer Marke zu starten (siehe auch Kapitel 35, »Engaging Content«).

                

                	
                    Wird das Spiel angenommen, dann können Sie auch eine App daraus bauen.

                

                	
                    Arbeiten Sie mit Partnern zusammen, solange für die Zielgruppe der Mehrwert erkennbar ist. In diesem Fall waren es Sponsorpartner.

                

            

        

    

                    
                        
        25.21    Apollo 11 und Heraeus – Storytelling rund um die Mondlandung

        Anlässlich 50 Jahre Mondlandung hat die Firma Heraeus viele Informationen und Geschichten rund um die Mondlandung zusammengetragen. Warum? Weil seit 1969 ein Laserreflektor mit Hightech-Quarzglas der Firma auf dem Mond steht, damit Abstandsmessungen zur Erde durchgeführt werden können (siehe Abbildung 25.26).

        [image: Startseite mit der kurzen Erwähnung von Heraeus (Screenshot vom 18.07.2019)]

        Abbildung 25.26    Startseite mit der kurzen Erwähnung von Heraeus (Screenshot vom 18.07.2019)

        Neben gut verständlich aufbereiteten Texten mit Bild- und Videomaterial wurde auch ein Comic gestaltet (siehe Abbildung 25.27).

        [image: Die Mondlandung mit einem Augenzwinkern in Form eines Fortsetzungscomics gestaltet (Screenshot vom 18.07.2019)]

        Abbildung 25.27    Die Mondlandung mit einem Augenzwinkern in Form eines Fortsetzungscomics gestaltet (Screenshot vom 18.07.2019)

        
            Was Sie von Heraeus lernen können

            
                	
                    Greifen Sie ein aktuelles Thema auf, wie im Jahre 2019 die ganzen Berichterstattungen rund um 50 Jahre Mondlandung. Es sollte aber einen sinnvollen Zusammenhang geben, zwischen dem Thema und dem, was Sie tun.

                

                	
                    Bereiten Sie sich rechtzeitig auf dieses Thema vor, in 3 Tagen lässt sich schwer eine umfangreiche, gut recherchierte Website erstellen.

                

                	
                    Halten Sie Ihre Firma im Hintergrund. Auf der Startseite ist nur in einem Satz der Firmenname erwähnt. Interessierte können auf verschiedene weiterführende Artikel klicken, in denen Technologien vorgestellt werden, bei denen Haraeus ebenfalls eine Rolle spielt.

                

                	
                    Bereiten Sie die Informationen multimedial auf: Video, Bilder, Comic, Texterklärungen, …

                

                	
                    Spielen Sie mit den Formaten. Der Comic ist durchaus mit Witzen gespickt, die »wissenschaftlichen« Artikel sind gut aufbereitet, sodass sie für Laien verständlich und leicht lesbar sind. Im Video sind Interviews und originales Film- und Fotomaterial der Mondlandung gemischt.

                

                	
                    Um die Spannung zu halten und die Leute wohl öfter zur Website zu holen, erscheint der Comic in Form von wöchentlichen Fortsetzungen.

                

            

        

    

                    
                        
        25.22    Das Krümelmonster und der Keksklau-Krimi – eine verpasste Chance

        Im Januar 2013 beherrschte ein haariges, blaues, kinderfreundliches Wesen für rund zwei Wochen die Schlagzeilen und sorgte sowohl national wie international auf den sozialen Kanälen für reges Interesse: das Krümelmonster – oder zumindest jemand, der sich als solches ausgab. Unbekannte hatten das Wahrzeichen des Bahlsen-Konzerns, einen vergoldeten, rund 20 Kilogramm schweren Leibnitz-Keks, heimlich von der Fassade des Firmengebäudes in Hannover abmontiert und entwendet. Ein paar Tage später tauchte ein mit »Krümelmonster« unterzeichneter Erpresserbrief auf, in dem das Unternehmen aufgefordert wurde, alle Stationen eines Hannoveraner Kinderkrankenhauses mit Leibnitz-Keksen (»aber die aus Vollmilch«) zu versorgen.

        Die Geschichte ging um die Welt – und für alle Beteiligten gut aus: In einem via Facebook verbreiteten Brief an die Diebe versprach Bahlsen, 52.000 Packungen Leibnitz-Kekse (»nur echt mit 52 Zähnen«) an 52 soziale Einrichtungen zu spenden, wenn der goldene Keks zurückgegeben würde. So geschah es, und das Strafverfahren gegen die unbekannten Täter wurde eingestellt.

        In Blogs und Foren sowie auf Social-Media-Plattformen wurde lebhaft diskutiert, wer hinter der Aktion steckte. War es ein spontaner Streich, der eine ungeahnte Eigendynamik entwickelte? Oder vielleicht doch eine geplante PR-Aktion? Sogar das »echte« Krümelmonster meldete sich auf der Twitter-Seite der Sesamstraße persönlich zu Wort (siehe Abbildung 25.28) und twitterte: »Me no steal the golden cookie.«

        [image: Krümelmonster-Tweet auf der Twitter-Seite der Sesamstraße
                Link zur Twitter-Seite der Sesamstraße: https://twitter.com/sesamestreet/status/296383259036774400 (Screenshot vom 22.07.2019).
            ]

        Abbildung 25.28    Krümelmonster-Tweet auf der Twitter-Seite der Sesamstraße[ 229 ]

        Die Bahlsen-Firmenleitung wies alle Spekulationen, sie könnte in diesen medialen Coup involviert sein, stets zurück. Profitiert hat der Konzern in jedem Fall: Nach einer Untersuchung der Agentur Landau Media, die im Auftrag der Fachzeitschrift »Markt und Mittelstand« evaluierte, welches Echo der Keksklau in der Zeit vom 24. Januar bis zum 11. Februar 2013 ausgelöst hatte, bescherte der Krümelmonster-Krimi dem Hause Bahlsen rund 600 Erwähnungen in deutschen Tages- und Wochenzeitungen.[ 230 ] Das entspricht einem Gegenwert von mindestens 1,7 Millionen Euro – diese Summe müsste man etwa in Anzeigen investieren, um eine vergleichbare Reichweite zu bekommen. Dabei ist die Berichterstattung in Radio und Fernsehen, in ausländischen Medien, Onlinemedien und Social-Media-Plattformen in dieser Berechnung noch gar nicht enthalten. Der Betrag, den Bahlsen für die Spende der 52.000 Kekspackungen aufbringen musste, dürfte sich dagegen wie Peanuts ausnehmen.

        Dennoch stellt sich die Frage: Warum hat Bahlsen diese Steilvorlage nicht genutzt, um die Robin-Hood-Geschichte fortzuspinnen? Ein glaubwürdigeres Keks-Testimonial als das Krümelmonster könnte man sich ja gar nicht wünschen! Als Content-Marketing-Verantwortliche hätte ich an diese auf dem Silbertablett servierte Story angeknüpft – sie hätte viele Möglichkeiten geboten, auf die große mediale Aufmerksamkeit sympathiefördernd und gewinnbringend zu reagieren. Bahlsen hätte beispielsweise folgende Ideen aufgreifen und auf den passenden Kanälen streuen können:

        
            	
                Berichte (in Bild und Text) von der Übergabe der »Lösegeld-Kekse« an die sozialen Einrichtungen (eventuell sogar gemeinsam mit dem Krümelmonster) böten sich an.

            

            	
                Man lädt das »echte« Krümelmonster zu einer Werksbesichtigung mit anschließender Keksverköstigung ein und berichtet großflächig darüber (Interviews, Artikel, Fotos, Videos). Dazu veranstaltet man im Vorfeld in Kindergärten und Grundschulen ein Preisausschreiben: Den glücklichen Gewinnern ermöglicht man zusätzlich zur Teilnahme an der Keksverköstigung noch ein exklusives Meet and Greet mit dem Krümelmonster.

            

            	
                Man startet einen Gewinnspielaufruf: »Schickt uns eure krümeligen Rezeptideen und gewinnt attraktive Preise!«

            

            	
                Der Krümelmonster-Song »C Is For Cookie«[ 231 ] aus der Sesamstraße ist in Amerika ein bekanntes Kinderlied. Nach dem Motto »K steht für Kekse« animiert man die Nutzer dazu, ein Lied für Leibniz zu schreiben.

            

            	
                Auch im Bereich Gamification könnte man sich wunderbar austoben und beispielsweise ein Detektiv-Spiel (»Finde den Keks«) in seine Content-Marketing-Erwägungen einbeziehen.

            

        

        Diese Liste ließe sich noch beliebig fortsetzen!

        
            Was Sie aus Bahlsens verpasster Content-Marketing-Chance lernen können

            
                	
                    Finden Sie das Testimonial oder den Aufhänger zu einer Geschichte, die zu Ihrem Produkt passt.

                

                	
                    Begeistern Sie (natürlich immer schön brav auf legale Art und Weise) Ihre (potenziellen) Kunden mit originellen Inhalten und Storys, die von Nutzern und Medien gleichermaßen geliebt werden.

                

                	
                    In guten Geschichten steckt genug Content-Futter für alle relevanten Marketingkanäle und -formate. Nutzen Sie also die Steilvorlagen, die man Ihnen bietet!

                

                	
                    Die Investition in einfallsreiche, virale Content-Marketing-Kampagnen zahlt sich im Idealfall gleich mehrfach aus.

                

            

        

    

                    
                        Teil III
Content-Formate und Content-Produktion


                    
                        26    Einführung zu Content-Formate und Content-Produktion
Live-Content, kurze Storys, lange Blogbeiträge, Audio und Bewegtbild: Die Auswahl an Content-Formaten ist riesig und wird künftig noch wachsen. Technologien wie das Smartphone erleichtern die Content-Produktion, Sprachassistenten wie Alexa & Co. bringen neue Herausforderungen mit sich. Eine spannende Zeit also, in der Sie Ihre Content-Strategie mehr denn je brauchen.
Bevor Sie mit der Content-Produktion starten, müssen noch einige Fragen geklärt werden:

        	
            Wie soll der Content gestaltet sein?

        

        	
            Welches Format ist das beste?

        

        	
            Über welchen Kanal sollen wir den Content ausspielen?

        

        	
            Welchen Stil soll der Content haben?

        

        	
            Was soll er bewirken?

        

        	
            Was können wir uns leisten?

        

        	
            Welcher Content passt zum Unternehmensziel und zur Zielgruppe?

        

    
All diese Fragen lassen sich mit den Basiselementen der Content-Strategie beantworten: Zielgruppenanalyse (siehe Kapitel 5), Markenbotschaften (siehe Kapitel 6) und Unternehmensziele (siehe Kapitel 4).
Haben Sie diese Vorarbeit nicht gemacht, laufen Sie Gefahr, teuren und nutzlosen Content zu produzieren, der niemanden interessiert.
In diesem dritten Buchteil finden Sie verschiedene Content-Formate, mit denen Sie Ihre Zielgruppen in den Bann ziehen können. Sie finden in den einzelnen Kapiteln Tipps zur Produktion, wie Sie die Formate einsetzen können und welche Vor- und Nachteile sie jeweils haben.
Ein Fokus liegt auf Text. Er ist immer noch ein wichtiges und universelles Format. Ihre Website ist wahrscheinlich voll damit. Bilder und Videos brauchen zusätzlich Text, der sie beschreibt und ankündigt. Selbst für die Sprachsuche wird vorher das gesprochene Wort schriftlich erarbeitet, vor allem, wenn es dann von Maschinen oder Smart-Speakern gesprochen werden soll.
Viele Facetten bietet Ihnen visueller Content. Egal, ob statisch oder als Bewegtbild, er ist ein Hingucker. Besonders in sozialen Netzwerken hat er eine durchschlagende Wirkung. Mit Livestreams haben Sie sogar die Möglichkeit, in den direkten Dialog mit Ihrem Publikum zu treten und sich authentisch zu präsentieren. Wenn Sie lieber andere für sich sprechen lassen, dann lesen Sie doch in Kapitel 31 nach, was Sprachassistenten & Co. für Sie tun können. Die Welt ist Ihnen nicht genug? Dann nutzen Sie doch Virtual oder Augmented Reality, um Ihrer Zielgruppe zu zeigen, was noch alles möglich ist. Umgekehrt kann Ihre Zielgruppe auch Einblicke in ihre eigene Welt geben und Content für Sie produzieren. Wenn Sie so eine aktive Zielgruppe haben, dann haben Ihre Nutzer vielleicht auch Spaß an spielerischen Elementen, die Sie in der Kommunikation einsetzen können. Das Leben ist ja schon ernst genug.
Damit Ihr großartiger Content letztendlich in den Weiten des Internets gefunden wird, finden Sie in Kapitel 36, »SEO für Content-Produzenten«, viele wichtige Hinweise, wie Sie die unterschiedlichen Content-Formate für die Suchmaschinen optimieren können.
Um Ihren Content zu produzieren, stützen Sie sich bei der Produktion auf Ihren Redaktionsplan (siehe Abschnitt 9.7) und Produktionsplan (siehe Abschnitt 10.5). Daraus können Sie ableiten, ob Sie verschiedene Formate gleichzeitig produzieren, um Synergien zu nutzen. So kann ein Social-Media-Post gleich mit dem Blog-Post vorbereitet werden. Oder Sie können verschiedene Elemente eines Videos als Snack-Content in Form kurzer Ausschnitte oder als GIFS präsentieren und Ihre Zielgruppe neugierig machen.
Natürlich können Sie auch verschiedene Formate zu einem multimedialen Erlebnis zusammenstellen. Mit dem Tool Pageflow (pageflow.io/de) zum Beispiel können Sie solche Multimediageschichten als bildschirmfüllende Webreportagen erzählen. Texte, Fotos, Video- und Audiodateien können mit interaktiven Elementen wie Infografiken, 360°-Videos, Hotspots und variablen Storylines zu komplexen Erzählungen arrangiert werden.
Und jetzt, stürzen Sie sich ins Abenteuer Content-Produktion, und lernen Sie die vielen verschiedenen Content-Formate kennen.


                    
                        27    Text
Mit Texten, die im Web auffindbar, hilfreich, aktivierend, leicht erfassbar und erfrischend zu lesen sind, sichern Sie sich einen Wettbewerbsvorsprung im Netz – und im Idealfall auch die Loyalität Ihrer Nutzer.
Wissen Sie, was einen guten Webtexter ausmacht? Neben seinen sprachlichen Fähigkeiten verfügt er über fundierte Website-Kenntnisse und weiß genau, wie Texte von Onlinelesern wahrgenommen werden. Außerdem versteht er es, elegant und ganz nebenbei die Suchmaschinen mit Informationen zu versorgen, die sie benötigen, um das Thema der betreffenden Webseite zu verstehen. Wer diese Voraussetzungen erfüllt, ist klar im Vorteil, denn solche Texter sind auf dem Jobmarkt leider sehr schwer zu finden.
In den folgenden Abschnitten geht es zwar auch um die Auffrischung allgemeiner Texterregeln, sie stehen hier aber nicht im Vordergrund. Vielmehr möchte ich Sie für die zahlreichen kleinen Details sensibilisieren, die ausschlaggebend dafür sind, dass Sie online mit Ihren Texten bei Ihrer Zielgruppe punkten.

        Tipp: Text-Guidelines in Ihrem Unternehmen

        In einigen Unternehmen gibt es bereits Guidelines für Texte, damit das Erscheinungsbild einheitlich ist. Darin wird festgehalten in welcher Tonalität die Zielgruppen angesprochen werden, welche Begriffe verwendet werden sollen und wie sie geschrieben werden. Zum Beispiel soll der Firmenname immer in Großbuchstaben geschrieben werden, »Knowhow« als ein Wort und nicht »Know-how« mit Bindestrich. Auch wenn diese Vorgaben nicht schriftlich festgehalten sind, es gibt sie. Schlecht ist allerdings, wenn diese Regeln jede Person für sich festgelegt hat oder in den jeweiligen Abteilungen anders lauten. Regen Sie an, dass diese Regeln gesammelt, vereinheitlicht und festgehalten werden. Das verhilft dem Unternehmen zu einem konsistenten Auftreten an allen Berührungspunkten (Touchpoints) und schafft Vertrauen.

        Nur eine Bitte: Lassen Sie dieses Regelwerk nicht von einem Old-School-PRler aufsetzen, der sich mit der digitalen Kommunikation schwertut und die kleinen, aber feinen Onlinekommunikationsregeln nicht beherrscht. Holen Sie einen Profi, der die Guidelines in das richtige Zeitalter führt und alle Aspekte der digitalen Kommunikation einarbeitet.

    
Bevor wir richtig loslegen, will ich Sie noch auf ein Video hinweisen, das auf zauberhafte Weise demonstriert, dass Worte nicht gleich Worte sind. Das gilt gleichermaßen für Offline- wie für Onlinetexte: Mit der richtigen Formulierung können Sie auch auf knappstem Raum einen Nutzer dazu animieren, dass er auf ein Angebot klickt oder einen Artikel kommentiert. Der Kurzfilm »The Power of Words« (siehe Abbildung 27.1) zeigt effektvoll, wie man mit treffenden Worten eine bestimmte Reaktion auslösen kann. Andrea Gardner, Chefin der schottischen Content-Agentur Purplefeather, erzählt mit diesem auf YouTube mehr als 27 Millionen Mal angeklickten Video eine Geschichte, die die Herzen vieler Menschen im Sturm erobert hat. Dabei wirbt sie obendrein überzeugend für ihre Textagentur: Wer derart beeindruckend beweist, was man mit Worten bewegen und ändern kann, ist vermutlich auch ein Meister darin, beim Texten den richtigen Ton zu treffen.
[image: YouTube-Video »The Power of Words« (Screenshot vom 26.07.2018)]
Abbildung 27.1    YouTube-Video »The Power of Words« (Screenshot vom 26.07.2018)
Den knapp zweiminütigen Film (abrufbar unter http://www.youtube.com/watch?v=Hzgzim5m7oU) sollten Sie sich unbedingt gönnen. Denn im World Wide Web müssen Sie Ihre Zielgruppe mit noch weniger Worten überzeugen als in der Offlinewelt. Das heißt: Diese Worte müssen sitzen!

        27.1    Textformate

        Texte sind und bleiben unverzichtbar für jedes gute Webangebot, weil sie – gerade im Vergleich zu kurzlebigen Content-Trends – nicht aus der Mode kommen werden. Sie sollten daher stets ein wesentlicher Bestandteil Ihrer Content-Strategie sein. Suchen Sie sich aus dem Strauß an Möglichkeiten das richtige Textformat, das Ihre Ziele unterstützt und der Zielgruppe am besten gefällt.

        
            27.1.1    Blogartikel und redaktionelle Texte

            Redaktionelle Artikel lassen sich im Vergleich zu anderen Content-Formaten kostengünstiger erstellen und sind auch aus SEO-Sicht attraktiv, weil wichtige Keywords in hochwertig erstellten Beiträgen bereits ganz natürlich enthalten sind. Und dafür brauchen Sie keine Keyword-Listen.

            Da Google zudem einen Aktualitätsanspruch an Website-Content stellt, senden Sie mit regelmäßig verfassten Artikeln die entsprechenden Freshness-Signale an die Suchmaschine (siehe auch Abschnitt 36.2.2) und erhöhen so die Chance, dass Google Ihre Website öfter frequentiert und Ihren Content zu würdigen weiß.

            In aller Regel werden Artikel nicht so oft in den sozialen Medien geteilt wie Videos oder Bilder, sie können sich jedoch durchaus positiv auf weitere Ranking-Kriterien (wie etwa die Verweildauer) auswirken.

            Sie können Video und Text auch verbinden. Je nach Videotyp liegt im Vorfeld ein sehr gut formuliertes Skript für den Dreh vor, das Sie in Kombination mit dem Video als Blogbeitrag veröffentlichen können. Interviews per Video oder Podcast können ebenfalls als Text aufbereitet werden. Auch das ist Textarbeit.

            Auf fachlich fundierte Beiträge auf Ihrer Website wird gerne von externen Blogs oder von Onlinefachmagazinen verlinkt. So können Ihre Artikel einen Beitrag zum Aufbau von relevanten und qualitativ hochwertigen Backlinks leisten.

            Gute Artikel animieren die Leser dazu, Kommentare zu hinterlassen, aus denen Sie wiederum wertvolle Informationen zu den Bedürfnissen Ihrer Nutzer erhalten.

            Eine weitere Form redaktioneller Artikel sind Content-Cluster (siehe Abschnitt 21.5, »Die mächtigen Themen-Cluster«) auch Hub- oder Pillar-Content genannt. Das ist ein umfangreicher Artikel, der alle Fragen der Nutzer zu einem bestimmten Thema beantwortet. Von dort gehen dann Links zu weiteren Artikeln, die Unterthemen im Detail behandeln. Mit so einem groß angelegten Content-Format generieren Sie interne Verlinkungen und werden von Google als Experte für dieses Thema erkannt und gut gerankt.

            Zum Verfassen großer oder kleiner redaktioneller Artikel sollten Onlineredakteure das Webtexthandwerk beherrschen und über eine ausgeprägte journalistische Kompetenz verfügen. Während in einem fundiert aufbereiteten Blogbeitrag auch gerne einmal die persönliche Meinung des Autors einfließen darf, sollte ein redaktioneller Beitrag möglichst neutral gehalten sein (siehe Kapitel 19, »Unternehmensblogs«).

            
                Tipp: Listen und Megalisten

                Eine beliebte Darstellungsform für die kompakte Vermittlung von Informationen sind Listen. Konkrete Handlungsanweisungen, Erläuterungen, Fakten und Anregungen lassen sich so in übersichtlicher und schnell konsumierbarer Form aufbereiten. Vor allem Checklisten bieten dem Leser einen klaren Mehrwert, da er sich mit deren Hilfe rasch Wissen aneignen kann und sich nicht erst durch Prosatextwüsten kämpfen muss, um die gesuchten Informationen herauszufiltern. Außerdem können Ihre Nutzer Listen, die für die tägliche Arbeit hilfreich sind, jederzeit ausdrucken, neben den Rechner legen und bei Bedarf einen Blick darauf werfen. Wenn Ihre stichpunktartig aufgesetzten Informationen 20 Punkte überschreiten, spricht man von sogenannten Megalisten, die gut und gerne auch einmal bis zu 100 Fakten, Tipps oder Anregungen beinhalten können. Bedenken Sie aber das Onlineleseverhalten. Bei Listen ab ca. acht Aufzählungspunkten beginnen ungeduldige Leser Teile zu überspringen. Stellen Sie am besten die wichtigsten Punkte an den Anfang und ans Ende der Aufzählung (mehr Tipps zu Aufzählungen und Leseverhalten finden Sie in Abschnitt 27.2.2, »Webtext und Usability«).

                Nutzen Sie also die Möglichkeit der Listendarstellung, wenn Sie Inhalte leichter zugänglich machen wollen. Hier einige Beispiele:

                
                    	
                        10 Tipps für das Schreiben von Webtexten

                    

                    	
                        In 6 Schritten zum Content-Marketing-Erfolg

                    

                    	
                        100 Erkenntnisse aus 10 Jahren SEO

                    

                    	
                        20 Wege zum Nichtraucher

                    

                    	
                        5 Tipps für den Erwerb eines Eigenheims

                    

                    	
                        10 Vorteile für Messe-Aussteller

                    

                    	
                        15 Gründe dafür, warum Ihre Kunden Ihre Dienstleistung brauchen

                    

                

                Diese Listen können entweder einen reinen Aufzählungscharakter haben oder, wie das Beispiel in Abbildung 27.2 zeigt, auch mit ergänzenden Erläuterungen ausgeschmückt werden.

                [image: Beispiel für eine kommentierte Tipp-Liste
                        Auszug eines Screenshots vom 24.10.2013 mit Energiespartipps des Immobilienportals Immonet: http://www.immonet.de/service/energiespartipps.html
                    ]

                Abbildung 27.2    Beispiel für eine kommentierte Tipp-Liste[ 232 ]

            

        
        
            27.1.2    Landingpages

            Natürlich könnte man im Prinzip jede Seite, auf der ein Nutzer buchstäblich über Google oder Social Media »landet«, als Landingpage bezeichnen – von der Homepage über die Kategorienseiten bis hin zu den Produktdetailseiten. Unter einer Landingpage im engeren Sinne versteht man jedoch eine Webseite, die nach einem Mausklick auf eine Werbeanzeige, einen per E-Mail versendeten Link oder einen Suchmaschineneintrag erscheint. Landingpages werden also eigens für Onlinemarketing-Kampagnen oder im Rahmen bestimmter SEO-Maßnahmen erstellt.

            Charakteristika einer Landingpage:

            
                	
                    keine Ablenkung, die ganze Aufmerksamkeit soll auf der Seite bleiben

                

                	
                    sehr reduzierter Funktionsumfang (zum Beispiel kein Menü, das von der Seite wegführt)

                

                	
                    Soll Leads generieren durch spezielles Angebot (zum Beispiel Whitepaper, Anmeldung für ein Webinar, …).

                

                	
                    pro Landingpage nur ein Angebot

                

            

            Bei der Anlage einer Landingpage sollten Sie im Vorfeld genau wissen, über welche werbliche Message und über welchen Kanal der potenzielle Besucher auf die Seite kommt. Es ist äußerst wichtig, dass die Landingpage auf die Erwartungen eingeht, die ein Besucher beim Anklicken hat: Die präsentierten Inhalte sollten exakt seinem Gesuch entsprechen. Das oberste Ziel einer Landingpage ist eine möglichst hohe Conversion – und die erhält man nur, indem man die betreffenden Seiten immer wieder testet und kontinuierlich optimiert.

            Falls Ihre Website noch nicht für mobile Endgeräte optimiert ist, dann achten Sie bitte darauf, dass es zumindest Ihre Landingpage ist. Stellen Sie sich das Nutzererlebnis vor: Ihr potenzieller Lead scrollt durch Facebook am Handy. Sie packen seine Neugier mit einem gut formulierten Sponsored Post. Er klickt auf den Link zur Landingpage – und kann nichts erkennen. Das frustriert und bleibt als negatives Erlebnis mit der Marke in Erinnerung.

        
        
            27.1.3    Whitepaper

            Ein Whitepaper ist ein Dokument, das eine fachliche Abhandlung zu einem bestimmten Thema bietet und üblicherweise als PDF-Datei zum Download angeboten wird. Whitepapers zählen vorwiegend zu den Instrumenten der Öffentlichkeitsarbeit, die vor allem im B2B-Bereich stark zum Einsatz kommen – hier gehören sie in jedes Standard-Content-Kit für Marketing. Meist leisten sie Hilfestellung zu Fachfragen oder technisch komplexen Anwendungen; sie können aber auch einen Überblick über die Leistungen eines bestimmten Produkts liefern und so möglichen Kunden Argumente an die Hand geben, warum sie sich für dieses Produkt entscheiden sollen. Des Weiteren bieten sich Trendanalysen, Marktstudien, Best-Practice-Lösungen sowie Tipps und Tricks zu einem bestimmten Komplex als mögliche Whitepaper-Themen an. Dabei sollte die Lösung eines Problems oder einer Frage stets im Mittelpunkt stehen: Werbliche Floskeln sollten Sie unbedingt vermeiden.

            Die Facebook-Experten All Facebook bieten zum Beispiel ein Whitepaper zu Datendifferenzen zwischen Facebook Insights und Google Analytics. Dieses Whitepaper steht direkt als Link zum Download bereit (ohne Angabe einer E-Mail-Adresse) oder kann gleich online gelesen werden. Zusätzlich ist dieses Whitepaper eigentlich ein Gastbeitrag. Eine Win-win-Situation für die Autorin des Whitepapers, da Sie die Reichweite von All Facebook nutzen kann. Und All Facebook kann einen attraktiven Content zur Verfügung stellen (https://allfacebook.de/fbmarketing/whitepaper-19-gruende-facebook-insights-google-analytics-unterschied[ 233 ]).

            Die Erstellung exklusiver Whitepapers ist eine sehr gute Maßnahme, um Ihre Kompetenz zu beweisen und das Vertrauen in Ihr Unternehmen aufzubauen oder zu stärken. Ganz nebenbei unterstützen Whitepapers Ihre SEO-Aktivitäten, wenn sie attraktive Backlinks anziehen oder über eine virale Streuung mehr Traffic auf die Seite bringen. Whitepapers lassen sich auch erfolgreich als Lead-Generatoren einsetzen. Verschicken Sie den Link zum Download erst, wenn ein interessierter Nutzer seine Kontaktdaten eingegeben hat – und schon haben Sie Ihre Datenbank um einen neuen qualifizierten Business-Kontakt ergänzt.

            Bitte berücksichtigen Sie, dass ein Whitepaper einen schnellen Einblick in eine Materie bzw. einen leichten Zugang zu einem unter Umständen komplexen Thema bieten soll. Eine leicht verständliche Gliederung des Papers sowie die inhaltliche Konzentration auf die wichtigsten Informationen sind für den Erfolg eines Whitepapers essenziell. Der Umfang sollte daher im Idealfall 15 Seiten nicht überschreiten. Überlegen Sie heute schon, wie man dieses Paper digital bestmöglich ausspielen kann. PDFs wird langfristig der Tod vorausgesagt. Warum? Nun, haben Sie in letzter Zeit einmal ein PDF auf dem Smartphone geöffnet? Falls ja, wie war das Leseerlebnis?

            Längere Abhandlungen zu einem Thema fallen dann schon eher in die als Nächstes folgende Textrubrik: E-Books.

        
        
            27.1.4    E-Books

            Kostenfreie Bücher, die zu Marketingzwecken erstellt und in digitaler Form gegen Kundendaten angeboten werden, sind exzellente Lead-Generatoren. Die wochen- oder monatelange Arbeit, die ein Unternehmen darin investiert, zahlt sich in der Regel aus: Es ist damit zu rechnen, dass sich qualifizierte Leads zum Download des E-Books anmelden, die eine starke Affinität zu dem jeweiligen Angebot haben. Außerdem bieten hochwertige E-Books einen langfristigen Nutzwert und können auch über einen großen Zeitraum hinweg der Interessentengewinnung dienen. Berücksichtigen Sie die Streuung eines E-Books also immer wieder in regelmäßigen Abständen bei der Erstellung Ihres Redaktionsplans.

            Das Prinzip ist dabei immer dasselbe: Ein kostenloses E-Book zu einem fach- oder branchenrelevanten Thema wird den Website-Besuchern als Download zur Verfügung gestellt. Die Nutzer müssen lediglich ihre Kontaktdaten hinterlegen und erhalten im Anschluss daran sofort Zugriff auf das Buch (siehe Abbildung 27.3). Als Anbieter können Sie das Anmeldeformular auch dazu nutzen, weitere Informationen zu den Interessenten abzufragen, wie beispielsweise die berufliche Position oder die Firmengröße (immer im Einklang mit der aktuellen Datenschutz-Gesetzesregelung).

            [image: Download-Seite für ein E-Book mit Formular zur Datenerfassung und Info zum Datenschutz (Screenshot vom 05.04.2019)
                    Quelle: https://www.takeoffpr.com/inbound-marketing-anleitung (Stand 05.04.2019).
                ]

            Abbildung 27.3    Download-Seite für ein E-Book mit Formular zur Datenerfassung und Info zum Datenschutz (Screenshot vom 05.04.2019)[ 234 ]

            Dieser aufwendig erstellte Content kann auch in kleinen Häppchen wiederverwertet werden, zum Beispiel können Sie Grafiken daraus in Social Media teilen, Teilbereiche als Blogartikel veröffentlichen oder Zitate und Erkenntnisse auf Twitter verbreiten – mit einem Link zur E-Book-Download-Seite.

            Sie können den Spieß aber auch umdrehen: Erstellen Sie ein E-Book aus bereits vorhandenem Content. Fassen Sie Blogbeiträge (die am besten performen) zusammen, oder geben Sie eine Sammlung an Whitepapers als Buch heraus. Oder Sie kuratieren Beiträge von anderen Autoren (unter Angabe der Quellen) zu einem bestimmten Thema. (Finden Sie mehr zum Thema Content Curation in Abschnitt 9.5, »Es muss nicht alles original und neu sein«). Und wenn Sie viele E-Books im Repertoire haben, können Sie diese zusammen als Bibliothek anbieten, wie das der CMS-Anbieter HubSpot mit seiner »Marketing-Bibliothek« macht (www.hubspot.de/marketing-bibliothek).

            Primär werden E-Books im B2B-Bereich genutzt, um die fachliche Kompetenz der Firma herauszustellen. Aber warum sollte nicht auch einmal ein Onlinezoohändler bei seinen B2C-Kunden mit einem E-Book zum Thema »Alles, was Sie über Ihr Zwergkaninchen wissen müssen« punkten?

        
        
            27.1.5    Mailings und Newsletter

            Das E-Mail-Marketing gehört immer noch zu den wichtigsten Hebeln zur Aktivierung Ihres Kundenstamms. Dabei unterscheidet man zwischen regelmäßig versandten Newslettern einerseits und anlass- oder produktbezogenen Werbemails andererseits. Wichtigster Inhalt ist in beiden Fällen die Betreffzeile. Denn sie gibt den Ausschlag dafür, ob Ihre E-Mail im (in der Regel überfüllten) Kundenpostfach untergeht oder ob der Adressat daraufklickt und Ihre virtuelle Post öffnet.

            
                Newsletter-Betreffzeilen

                Die Betreffzeile bei Newslettern ist besonders herausfordernd: Sie muss ohne Bild funktionieren, alle Vorteile auf die Schnelle kommunizieren und dem Nutzer in seinem übervollen Postfach ins Auge stechen. Eine gute Newsletter-Betreffzeile sollte daher folgende Kriterien erfüllen:

                
                    	
                        Sie ist kurz und prägnant und bringt die wichtigste inhaltliche Aussage des Newsletters auf den Punkt. Der Nutzer muss sofort erkennen, was er verpasst, wenn er die E-Mail ungelesen löscht.

                    

                    	
                        Sie sollte nicht mehr als 50 Zeichen enthalten, da viele E-Mail-Dienste den Betreff danach abschneiden. Am Handy werden sogar nur 27 bis 40 Zeichen dargestellt, bei einer Smartwatch um die 16.[ 235 ] Emojis dürfen natürlich auch eingesetzt werden.

                    

                    	
                        Die wichtigsten Trigger- und Reizwörter sollten gleich am Anfang stehen.

                    

                    	
                        Das betreffende Angebot sollte so konkret wie möglich formuliert sein. »Sensationelle Angebote« klingt beispielsweise sehr pauschal. Welche Angebote? Was ist daran so sensationell? Handelt es sich um eine bestimmte Produktlinie? Was ist der Anlass?

                    

                    	
                        Sie darf durchaus provozieren: Überraschen Sie Ihre Abonnenten ruhig ab und zu mit originellen, frechen Betreffzeilen, die aus der Reihe tanzen. Dabei sollten Sie allerdings dosiert vorgehen und verschiedene Varianten testen, um herauszufinden, was Ihre Zielgruppe anspricht und was nicht.

                    

                

            

            Werfen wir einmal einen Blick in mein persönliches Newsletter-Postfach (siehe Abbildung 27.4).

            [image: Ausschnitt aus meinem Posteingangsordner für Newsletter]

            Abbildung 27.4    Ausschnitt aus meinem Posteingangsordner für Newsletter

            Nachfolgend habe ich einige der Betreffzeilen kommentiert. Die Nummern der Anmerkungen beziehen sich dabei auf die Ziffern in der Abbildung. Natürlich habe ich die Texte sehr stark aus meiner eigenen Perspektive beurteilt – aus Sicht der Zielgruppe der aufgelisteten Anbieter. Insofern dienen die Kommentare lediglich als Anregung, wie man sich der Wirkung von Betreffzeilen annähern kann:

            
                	
                    Der Osterhase als Absender am 2. September? Glaubt er im Ernst, ich würde mich bei »Frau Mustermann« angesprochen fühlen?

                

                	
                    So eine Frechheit! Oder etwa nicht? Da stellen die einfach so eine Behauptung auf! Aber: Meine Aufmerksamkeit haben sie – und irgendwie fühle ich mich als Schuh-Addict dann doch ertappt … Hm, das könnte bei mir also funktionieren.

                

                	
                    Es ist ja schön, dass man jeden Monat in der Betreffzeile und durch den Absender erfährt, wer eine E-Mail schickt. Nur: »Arbeitszeit ef …« gibt dem Nutzer nicht wirklich die Möglichkeit, herauszufinden, was es in diesem Monat Spannendes zu berichten gibt. Hier wird die Chance vertan, Aufmerksamkeit durch die aktuellen Themen zu erzeugen.

                

                	
                    Gähn! Sehr allgemein – das kann jetzt wieder alles sein. Um welche Sortimente handelt es sich bitte?

                

                	
                    Klassische Betreffzeilen-Fragetechnik: Wenn das Thema für die Zielgruppe spannend ist, kommen Fragen stets gut an.

                

                	
                    Fällt durch das sympathische Wortspiel in jedem Fall auf.

                

                	
                    Warum schreien die mich denn so an? HAAAAALLOOOOO!

                

                	
                    Alles in den Betreff gequetscht. Fokus nicht erkennbar.

                

                	
                    Eine weitere beliebte Betreffzeilen-Variante: »In 7 Tagen zum Nichtraucher«, »10 Tipps für Ihre Steuererklärung« … Zahlen kommen immer gut!

                

                	
                    Na, jetzt bin ich ja mal gespannt, ob da wirklich was dahintersteckt oder der Betreff nur heiße Luft ist!

                

                	
                    Hm. Warum? Eventuell könnte man sich für die Auflösung interessieren.

                

            

            Ob Sie Ihre Nutzer persönlich ansprechen, sie mit Fragen hinter dem Ofen hervorlocken oder mittels einer gewagten Aussage auf den Überraschungseffekt setzen wollen: Probieren Sie verschiedene Varianten aus. Die besten Öffnungsraten sind das Ergebnis von vielen Tests und den Erfahrungen mit Ihrer Zielgruppe. Denken Sie aber stets daran, dass 50 Zeichen nicht viel Platz zum Schwadronieren lassen.

        
        
            27.1.6    Messenger-Texte

            Genauso wie bei der E-Mail, kommt es bei Messenger-Nachrichten auf den ersten Eindruck an. Die ersten zwei Zeilen des Teaser-Textes sollten den Nutzer bereits neugierig machen. Das sind auch die ersten Worte, die am Starbildschirm des Smartphones angezeigt werden. Sie geben oft den Ausschlag, ob die Nachricht geöffnet wird oder nicht.

            Emojis sind übrigens Standard im Messenger-Marketing. Die farbigen Symbole können Emotionen transportieren und Texte verkürzen, weil ein Symbol Wörter oder sogar ganze Sätze ersetzen kann (siehe Abbildung 27.5).

            [image: Emojis sind fester Bestandteil in der WhatsApp-Kommunikation.
                    Screenshot der WhatsApp-Nachrichten der Tageszeitung »Der Standard« vom 08.08.2018.
                ]

            Abbildung 27.5    Emojis sind fester Bestandteil in der WhatsApp-Kommunikation.[ 236 ]

        
    

                    
                        
        27.2    Texten fürs Web

        Webtexter müssen in vielen Disziplinen überzeugen. Gemeinsam mit Kollegen aus dem Marketing und Webdesign tragen sie entscheidend zum Erfolg einer Website oder Onlinekampagne bei. Neben Talent zum Schreiben benötigen sie unter anderem fundierte Web- und Marketingkenntnisse, um Zusammenhänge zu verstehen und die Texte den Unternehmenszielen entsprechen zu gestalten.

        Das Schreiben fürs Internet könnte man auch als »hybrides« Texten bezeichnen, da ein Content- bzw. Text-Verantwortlicher zwei Zielgruppen gleichzeitig bedienen muss: den Nutzer sowie technologische Plattformen und Software wie Suchmaschinen, Social Media, Voice-Systeme usw. Dafür sind Fähigkeiten notwendig, die weit über das klassische Schreiben hinausgehen (siehe auch Kapitel 36, »SEO für Content-Produzenten«). Kein Wunder, dass oft noch Unklarheit darüber herrscht, wie man das Jobprofil eines Webtext-Verantwortlichen bezeichnen sollte. Onlineredakteur? SEO-Texter? Autor? Webtexter?

        Im Prinzip ist es egal, welchen Namen »das Kind« bekommt. Wichtig ist nur, dass es überhaupt einen Text-Verantwortlichen gibt und dass es nicht unbedingt zu den besten Ergebnissen führt, die Textarbeit von ungelernten Praktikanten erledigen zu lassen. Text darf ruhig auch etwas kosten, wenn er von qualifizierten Personen konzipiert, erstellt und gemanagt wird.

        
            27.2.1    Was unterscheidet einen Onlinetext von einem Offlinetext?

            Nun, sehen wir uns die Besonderheiten von Onlinetexten an, die jeder gute Webtexter verinnerlicht haben sollte.

            
                Im Web geht alles schneller

                Im Internet müssen wir uns bei der Content-Produktion nicht mit langen Druckvorläufen auseinandersetzen: Inhalte können mit wenigen Klicks online gestellt werden. Wegen der schnellen Informationsverbreitung und der Fülle von Content, die für Webseiten täglich hergestellt wird, muss ein Webtexter allerdings in der Lage sein, Texte rascher zu verfassen als seine Printkollegen. Auch die Textmenge, die ein Webtexter produziert, ist in der Regel wesentlich höher.

            
            
                Aktuelle Inhalte sind (SEO-)Gold wert

                Nicht nur für Google ist Aktualität ein wichtiges Ranking-Kriterium. Aktueller Content trägt auch zu einem positiven Markenimage bei: Er vermittelt dem Nutzer das Gefühl, dass sich Ihre Seite weiterentwickelt und immer neue interessante Themen bietet, die ihn zum Wiederkehren animieren. In Zeiten von Social Media sind frische, originäre Inhalte auch eine wichtige Grundlage, um möglichst viele Verlinkungen und »Likes« für Ihre Seite zu generieren. Auch ein Blog oder ein Onlinemagazin sollten Sie nicht an den Start bringen, wenn Sie nicht regelmäßig interessantes Content-Futter bieten können.

            
            
                Der Nutzer sieht alles und vergleicht

                Mit wenigen Klicks kann ein Internetnutzer verschiedene Onlineangebote vergleichen. Attraktive Angebote, brauchbare Informationen, praktische Tipps, Unternehmenspräsentation, Benutzerfreundlichkeit: Mit hochwertigem Content können Sie erreichen, dass der Nutzer sich letztendlich für Ihre Seite und Ihr Unternehmen entscheidet. Daher sollten Sie Ihre Wettbewerber auch immer gut im Blick haben und sicherstellen, dass Ihre Inhalte und Onlinepräsentation immer mindestens ein Quentchen besser sind.

            
            
                Online wird anders gelesen

                Onlineinhalte werden nicht Wort für Wort gelesen, sondern gescannt. Zudem durchsucht ein Nutzer Webtexte und vor allem mobile Versionen vertikal (von oben nach unten) nach interessanten Informationen – im Gegensatz zu einem Leser traditioneller Printtexte, der in der Regel horizontal (von links nach rechts, Zeile für Zeile) vorgeht. Nähere Informationen hierzu finden Sie nachstehend im Abschnitt »Vom Scannen und Lesen« in Abschnitt 27.2.2.

            
            
                Webkommunikation ist keine Einbahnstraße

                Rezensionen, Social-Media-Kommunikation, Bewertungen: Ihre Angebote, Ihr Content sowie Ihre Art, online mit den Kunden zu kommunizieren, stehen ständig auf dem Prüfstand durch die Internetnutzer. Eine optimale Kundenansprache sowie exzellente, für die jeweilige Zielgruppe relevante Inhalte sind daher das A und O Ihres Onlineerfolgs. Zudem sollten Sie die Stimmung Ihrer Zielgruppe sowie deren Reaktionen auf Ihre Texte immer im Auge behalten. Das direkte, ungefilterte Feedback Ihrer Nutzer gibt oft wertvolle Impulse für die weitere Optimierung Ihrer Webinhalte.

            
            
                Nutzer können auf zahlreiche Informationen zugreifen

                Nutzer finden im Web eine große Menge an weiterführenden Informationen zu einem Produkt oder einem Thema. Erleichtern Sie Ihren Nutzern die Suche nach spannenden Inhalten, indem Sie sinnvolle interne Verlinkungen in die Texte bzw. zu den dargebotenen Inhalten einbauen. Und stellen Sie sicher, dass der Nutzer auf Ihrer Seite alle Informationen bekommt, die er für eine Kauf- oder Handlungsentscheidung braucht. Schließlich wollen Sie doch verhindern, dass er zu einer anderen Seite weiterwandert, oder?

            
            
                Auch Webnutzer erwarten fehlerfreie Texte

                In den meisten Onlineredaktionen gibt es heutzutage keinen Schlussredakteur mehr: Texte werden in großen Mengen schnell produziert und direkt über ein CMS (Content-Management-System) online gestellt. Die Fehleranfälligkeit ist daher höher als bei einem Printtext, der oft noch gegengelesen wird und bei dem man in der Regel mehr Zeit zur Bearbeitung hat. Dennoch gelten online dieselben Regeln wie offline: Rechtschreibfehler, schlechtes Deutsch und grammatikalische Schnitzer werfen ein negatives Licht auf Ihr Unternehmen und vermindern das Vertrauen. Außerdem findet Google immer mehr Wege, Inhalte auf ihre sprachliche Qualität hin zu prüfen, und wertet gutes, richtiges Deutsch als Ranking-Kriterium (vor allem als Abgrenzung zu Spam-Inhalten). Es ist keine Schande, sich einzugestehen, dass man die eigenen Fehler im Text nicht herauslesen kann. Wir sind für unsere eigenen Schreibfehler oft blind, und ich kenne nur wenige Texter, die 100% perfekte Texte liefern. Ein zweites Augenpaar, das einen neutralen Blick auf Texte wirft, sollte immer eingeplant werden.

            
            
                Ihre Inhalte wollen von den Suchmaschinen gefunden werden

                Im Web können wir uns mit Worten »sichtbar« machen und über Suchmaschinen von den Nutzern entdeckt werden. Daher ist der Erfolgsfaktor »Text« für die Online-Visibility enorm wichtig.

            
            
                Kurz vs. lang – wie viel Text braucht eine Website wirklich?

                Selbst wenn ein Website-Text nicht von jedem Nutzer genau gelesen wird: Er wird dennoch wahrgenommen. Bei der Beurteilung eines Angebots bzw. eines Unternehmens ticken wir online nicht anders als offline. Wenn Sie in einen herkömmlichen Laden gehen und feststellen, dass sich weit und breit kein Verkäufer blicken lässt, die Einrichtung schäbig und heruntergekommen ist und die Regale nur dürftig bestückt sind, dann merken Sie, dass man sich nicht viel Mühe gibt, Sie als Käufer oder Kunde zu gewinnen.

                Offline übernehmen die Mitarbeiter in Servicezentren, Praxen oder Büros die Kommunikation und antworten auf Ihre Fragen. Wenn die betreffenden Herrschaften nie erreichbar wären, dann wäre Ihr Eindruck nachhaltig getrübt.

                Genauso verhält es sich aber auch mit der Wahrnehmung von Website-Inhalten: Fehlen sie, sind sie nur dürftig betextet und lieblos gestaltet, dann wird es schwer, einen positiven ersten Eindruck beim Nutzer zu hinterlassen. Und wenn ein Internetnutzer tatsächlich einmal etwas über Ihr Unternehmen, die Produkte oder Ihre Dienstleistung lesen möchte und hierzu keine substanziellen Inhalte findet, trägt das auch nicht dazu bei, den Kunden auf Anhieb zu begeistern.

                Dennoch kann man als Faustregel immer auf die Frage nach der geforderten Textlänge antworten: Schreibe so viel wie nötig, in so wenigen Worten wir möglich. Den Suchmaschinen ist die Textlänge übrigens egal.[ 237 ]

                
                    Tipp: Klammern Sie sich nicht stur an Regeln!

                    Grundsätzlich gilt: Man sollte immer nur etwas sagen, wenn man tatsächlich etwas zu sagen hat. Sprich: Wenn es keinen Sinn ergibt, mehr als 100 Wörter über ein Thema oder ein Produkt zu schreiben, dann sollten Sie Ihren Text auch nicht unnötig aufblähen. Dabei dürfen Sie Ihren gesunden Menschenverstand ruhig in Ihre Entscheidung einfließen lassen. Fragen Sie sich im Gegenzug aber immer, ob Sie wirklich alle Informationen im Text untergebracht haben, die ein Nutzer benötigt. Kürzen um jeden Preis zulasten der Verständlichkeit oder der vollständigen Informationsvermittlung ist nicht zielführend. Die richtige Dosis für die Textarbeit können Sie übrigens im Vorfeld ermitteln, indem Sie ein schlüssiges Textkonzept erarbeiten, das Ihnen den Rahmen vorgibt.

                

                Die folgenden Fragen helfen Ihnen dabei, im Vorfeld zu entscheiden, wie Sie mit Ihrem geplanten Text verfahren sollten:

                
                    	
                        Soll der Text den Nutzer zu einer Handlung bewegen (werblich, verkaufsfördernd, aktivierend, emotional)?

                    

                    	
                        Kann ich mit dem Text mein Image und meine Kompetenz stärken und noch besser herausstellen?

                    

                    	
                        Kann ich eine längere Textinformation gegebenenfalls mit relevanten, erklärenden Charts oder Tabellen auflockern?

                    

                    	
                        Habe ich genug Zeit in die Recherche investiert, um entscheiden zu können, welche Informationen meine Nutzer zwingend benötigen und welche ich unter Umständen weglassen kann?

                    

                

                Denken Sie daran: Es geht nicht darum, Unmengen von Text auf eine Seite zu schaufeln, sondern darum, für jede Seite und jedes Thema stets die angemessene Menge anzubieten. Gerade auf kleinen Screens wie am Handy können große Textmengen die Nutzer erschlagen.

            
        
        
            27.2.2    Webtext und Usability

            Was nützt ein gut recherchierter, brillant geschriebener und informativer Webtext, wenn er nicht gelesen wird? Texte, die in vorgegebene Website-Templates gepresst und mit wild wuchernden Formatierungen verunziert werden, sind ein weit verbreitetes Webseitenmanko, das den Nutzern das Lesen und damit auch das Leben unnötig erschwert. Nicht selten werden wir mit folgenden Darstellungssünden konfrontiert:

            
                	
                    Textbrocken ohne Gliederung oder erkennbare Struktur

                

                	
                    Headlines, die sich nicht grafisch vom darauffolgenden Text abheben

                

                	
                    Textinformationen, die den Leser mit scheinbar willkürlich gefetteten Begriffen in großer Anzahl »erschlagen«

                

                	
                    Texte, die aus reinen Linkwüsten bestehen

                

                	
                    kleine Schriftgröße, bunter Schriftfarbenmix, verschnörkelte Schrifttypen

                

                	
                    Texte, die durch eine inverse Schrift (zum Beispiel weißer Schriftzug auf grauem Untergrund) oder wenig kontrastreich dargestellt werden (wenn etwa die Hintergrundfarbe zu sehr der Schriftfarbe ähnelt) und so die Nutzer beim Lesen besonders anstrengen. Kontrastarme Ausspielung einer Schrift oder auch bestimmte Farbkombinationen entsprechen auch nicht den Regeln der Barrierefreiheit (mehr dazu in Abschnitt 14.3, »Usability und Barrierefreiheit«).

                

            

            Dabei haben Webpage-Betreiber doch eigentlich ein massives Interesse daran, dass ein Nutzer die zur Verfügung gestellten Angebote und Informationen auch problemlos nutzen kann. Generell hat sich der Besucher einer Webseite bereits für ein bestimmtes Angebot entschieden, indem er auf einen Link geklickt hat. Sobald er auf der betreffenden Seite gelandet ist, möchte er ganz bequem und ohne zusätzliche Hürden Antworten auf seine Fragen bekommen. Hier geht es um das Erleben, die User Experience (siehe Kapitel 14, »Customer Experience«).

            Schaffen Sie also unbedingt die Voraussetzungen dafür, dass Ihre Texte barrierefrei erschließbar sind und sich Website-Besucher beim Erforschen Ihrer Inhalte nicht unnötig abrackern müssen.

            In den vergangenen Jahrzehnten hat das Team um den weltweit führenden Web-Usability-Experten Jakob Nielsen eine große Zahl an Forschungsberichten gesammelt und ausgewertet.[ 238 ] Dank zahlreicher Eyetracking-Studien wissen wir, wie sich das Auge eines Besuchers auf der Website bewegt und wie wir dieses Wissen für die Aufbereitung unserer Texte nutzen können. An dieser Stelle möchte ich auf einen deutschen Experten hinweisen, dessen Bücher ich Ihnen sehr ans Herz legen kann: Jens Jacobsen (benutzerfreun.de). Seine Bücher sind leicht lesbar, für Einsteiger und Fortgeschrittene absolut lesenswert und jedem zu empfehlen, der wissen möchte, wie Leser digitale Inhalte konsumieren.

            
                Vom Scannen und Lesen

                Auf die Frage, wie Nutzer Texte online lesen, antwortete der Usability-Guru Jakob Nielsen trocken: »Gar nicht!«. Er meint damit, dass das Lesen von Texten online anderen Prinzipien folgt als im Printbereich. Als Anbieter haben Sie nur wenige Sekunden Zeit, den Nutzern Ihre Inhalte nahezubringen und sie zum Weiterlesen zu animieren. Deshalb ist es wichtig, dass ein Webtexter lernt, wie man Inhalte so aufbereitet, dass sie ihr Ziel auch erreichen.

                Hier die wichtigsten gesammelten Fakten zum Leseverhalten am Bildschirm:

                
                    	
                        Im Internet wird nicht Zeile für Zeile horizontal gelesen, vielmehr »rauschen« die Leser vertikal von oben nach unten über die Inhalte.

                    

                    	
                        Im Durchschnitt entscheiden Nutzer in maximal 10 Sekunden, ob sie die Inhalte interessant finden und weiter auf der Seite bleiben oder ob sie den Besuch sofort abbrechen.[ 239 ] Rund 17% verlassen die Seite bereits innerhalb von 4 Sekunden.[ 240 ]

                    

                    	
                        Das Leseverhalten der Nutzer entspricht meist einem F-förmigen Muster, vor allem bei unstrukturierten Texten. Bei Eyetracking-Studien hat man festgestellt, dass die Fixationspunkte beim Lesen einer Seite primär links liegen und der Nutzer nur durch interessante Impulse beim Lesen immer wieder nach rechts »ausbricht« (siehe Abbildung 27.6).

                        [image: Die Augen untersuchen den Text in Form eines Fs (eine Eyetracking-Analyse der Nielsen Norman Group).
                                Quelle: https://www.nngroup.com/articles/f-shaped-pattern-reading-web-content/ (Screenshot vom 14.05.2019).
                            ]

                        Abbildung 27.6    Die Augen untersuchen den Text in Form eines Fs (eine Eyetracking-Analyse der Nielsen Norman Group).[ 241 ]

                        Das Muster ist sowohl am Desktop als auch am Handy festzustellen.[ 242 ] Wie Content konsumiert wird, hängt allerdings auch von der Lesemotivation und der Art des Contents ab. Interessante Ergebnisse zum Onlineleseverhalten hat die Firma Usability.de in einer Studie zusammengefasst. Hier geht es zum Download – und Sie werden feststellen: Wir lesen auch längere Texte im Web: www.usability.de/usability-user-experience/publikationen/leseverhalten-internet.html

                    

                    	
                        Nutzer scrollen mehr als früher. Das haben Sie durch die Nutzung des Smartphones angenommen. Das ist auch der Grund für immer mehr längere Onepager-Seiten, die ein Thema ganzheitlich und umfassend auf einer Seite bringen, ohne Weiterverlinkungen. Aber immer noch verbringen sie rund 57% ihrer Lesezeit im Bereich above the fold[ 243 ] (erster sichtbarer Bereich am Bildschirm) und 74% der Zeit mit den ersten beiden Bildschirmbereichen. (die Studie wurde an einem Bildschirm mit einer Auflösung von 1920 × 1080 Pixeln durchgeführt).[ 244 ] Kalkulieren Sie above the fold ungefähr bei den ersten 600–800 Pixeln Ihrer Seite (funktioniert sowohl für Desktop als auch Smartphone).

                    

                    	
                        Leser können kurze, einfache Textinhalte auf mobilen Geräten genauso gut verstehen wie am Desktop. Schwierige Texte werden auf Mobilgeräten langsamer gelesen.[ 245 ] Daher noch ein mahnender Hinweis: Testen Sie die Lesbarkeit, und stellen Sie sicher, dass die Information leicht konsumierbar ist.

                    

                

                Die Liste zeigt, warum es entscheidend ist, das Leseverhalten der Nutzer genau zu kennen, um Texte so zu präsentieren, dass sie von möglichst vielen Nutzern auch tatsächlich angenommen werden. Die zwei bedeutsamsten Regeln, die sich aus den Fakten ableiten lassen, lauten daher:

                
                    	
                        Die wichtigsten Informationen für die Zielgruppe gehören an den Anfang.

                    

                    	
                        Die Struktur und die richtigen Schlagwörter im Text verleiten zum Weiterlesen und setzen wichtige Impulse beim Scannen des Textes.

                    

                

                Beim Scannen pickt sich ein Leser mittels eines Schnellchecks der Webinhalte diejenigen Informationen heraus, die für ihn relevant sind. Er nimmt den gesamten Content auf den ersten Blick nur bruchstückhaft wahr, bis ein Thema, ein Schlüsselbegriff oder eine Aussage ihn davon überzeugt, dass es sich lohnen könnte, sich näher mit den angebotenen Informationen auseinanderzusetzen. Dabei rauscht er hauptsächlich auf der linken Seite des jeweiligen Webangebots durch. Mit Aufzählungspunkten oder Grafiken können Sie die Aufmerksamkeit vom linken Rand weg verlagern. Oft liest er sogar nur die Headline oder den ersten Satz eines Textes und entscheidet daraufhin sofort, ob er überhaupt weiterlesen möchte oder nicht. Wenn Sie es schaffen, innerhalb der ersten 10 Sekunden einen klaren Mehrwert zu versprechen, dann können Sie die Leser auch bei längeren Texten immer wieder bei der Stange halten. Sie sehen also, wie essenziell es ist, Ihren Nutzer gleich am Anfang eines Textes und zu Beginn einer Überschrift mit starken Signalen zu »begrüßen« und ihm die Bestätigung zu geben: Hier bist du richtig, weil …

                
                    Tipp: Frühes Abspringen ist auch in Ordnung

                    Nicht alle Nutzer lesen Ihre Texte bis zum Ende. Das ist in Ordnung, wenn bereits alles Wichtige zu Beginn steht und der Nutzer zufrieden die Seite verlässt. Andere wollen es genauer wissen und lesen bis zum Schluss. Vielleicht sind es potenzielle Kunden, die vom bisher Gelesenen noch nicht überzeugt sind. Die saugen dann noch alle Informationen auf, die sie kriegen können. Darum sehen Sie sich Ihre Absprungrate immer im Kontext mit der jeweiligen Seite und der Zielgruppe an.

                    Die Nutzer der Generation 55+ gehören beispielsweise zu den besonders eifrigen Lesern und bleiben bei Texten länger dran.

                    Loyale Kunden verhalten sich ebenfalls anders. Markentreue Kunden zeigen grundsätzlich immer ein höheres Interesse an den (redaktionellen) Inhalten der Marke.

                

                Die zwei nachfolgenden Methoden helfen Ihnen, die oberflächlichen »Scanner« zu packen und sie auf Ihre Inhalte aufmerksam zu machen. Lesen Sie mehr über eine Pyramide, die auf dem Kopf steht, und tauchen Sie ein in einen Fundus an Formatierungsmöglichkeiten. Doch vorher noch schnell ein Tipp.

                
                    Tipp: Der Google-Crawler tickt ähnlich wie ein Nutzer

                    Der Crawler einer Suchmaschine verhält sich beim Auslesen von Webseiteninhalten wie ein realer Internetnutzer, der Webinhalte konsumiert: Er geht ebenfalls davon aus, dass die relevantesten Informationen einer Webseite und damit auch die wichtigsten Keywords immer am Text- oder Headline-Anfang stehen. Wenn Sie also für den Nutzer schreiben, optimieren Sie automatisch für Google. Näheres hierzu finden Sie in Abschnitt 36.3, »SEO-relevante Content-Elemente«.

                

            
            
                Das Prinzip der umgekehrten Pyramide

                Einen guten Webtext könnte man polemisch als »Spannungsbremse« bezeichnen. Denn aus den oben genannten Erkenntnissen über das Leseverhalten der Nutzer folgt unter anderem auch, dass Sie die wichtigsten Fakten, Benefits und USPs gleich an den Textanfang bzw. an den Anfang einer Webseite stellen müssen.

                Würde man diese Methode auf das Schreiben eines Krimis übertragen, könnte man überspitzt formulieren: Internetnutzer wollen gleich wissen, wer der Mörder ist, und nicht erst ein ganzes Buch über den Mordfall lesen! Ergo: Der Mörder sollte im Idealfall gleich in der Headline auftauchen, sprich die Information, der USP oder das Keyword, das Ihre Leser sofort erhalten sollten.

                Der Aufbau eines gut strukturierten Webtextes folgt daher dem Prinzip der sogenannten Inverted Pyramid. Was dieses Prinzip der umgekehrten Pyramide konkret beinhaltet, sehen Sie in Abbildung 27.7. Bisweilen spricht man auch von einer Nachrichtenpyramide, weil sie zugleich den klassischen Aufbau von Nachrichtenmeldungen abbildet.

                [image: Die umgekehrte Textpyramide]

                Abbildung 27.7    Die umgekehrte Textpyramide

                Die Anforderung, die Leser an den jeweiligen Autor stellen, lautet also: »Komm schnell auf den Punkt und sag mir klipp und klar, warum ich mich für das, was du geschrieben hast, interessieren sollte!« Wenn Sie sich die vorhin empfohlene Studie von usability.de einmal ansehen (siehe Abschnitt »Vom Scannen und Lesen«), finden Sie auch schöne Eyetracking-Beispiele, die zeigen, wie viel Aufmerksamkeit gerade dem oberen Abschnitt eines Textes gewidmet wird.

            
            
                Grafisches Schreiben

                Mit Formatierungsmöglichkeiten können Sie längere Texte effizient an die Leser bringen.

                »Dicht gedrängte Textblöcke sind ein Hauptgrund für das Verlassen einer Website.«[ 246 ]


                Wie Sie nun wissen, verliert der Nutzer in der Regel schon innerhalb weniger Sekunden die Geduld und das Interesse an einem Inhalt, wenn er die gewünschten Informationen auf einer Seite nicht sofort findet. Machen Sie selbst einmal die Probe aufs Exempel: Was können Sie in maximal 10 Sekunden aus dem Text in Abbildung 27.8 herauslesen?

                [image: Unformatierter Webtext]

                Abbildung 27.8    Unformatierter Webtext

                Textwüsten wie diese finden sich im Web immer noch wie Sand am Meer. Hier haben die Nutzer keine Chance, sich auf die Schnelle einen guten Überblick zu verschaffen. Doch mit nur wenigen Optimierungen können Sie einen solchen Text gleich wesentlich lesbarer gestalten:

                
                    	
                        Zunächst braucht der Text eine aussagekräftige Headline.

                    

                    	
                        Nach dem Prinzip der umgekehrten Pyramide gehört an den Anfang des Textes ein optisch klar abgesetzter Intro-Abschnitt.

                    

                    	
                        Das menschliche Auge nimmt Informationen viel leichter auf, wenn sie in sinnvollen Gruppen zusammengestellt werden: Absätze erleichtern die Lesbarkeit entscheidend.

                    

                    	
                        Prägnante, knackige Zwischenüberschriften können die Aufmerksamkeit des Nutzers beim Scannen wieder auf den Text lenken.

                    

                

                Und siehe da: Die ursprüngliche Textwüste präsentiert sich nun schon wesentlich attraktiver – etwa so, wie in Abbildung 27.9 dargestellt.

                [image: Webtext aus , diesmal etwas lesbarer gestaltet]

                Abbildung 27.9    Webtext aus Abbildung 27.8, diesmal etwas lesbarer gestaltet

                Wie Sie in Abbildung 27.9 sehen, dürfen Sie gerne Ihren abschließenden Call-to-Action gefettet oder auch durch einen kleinen Abstand vom Text getrennt hervorheben. Wenn er zudem einen starken Schlüsselbegriff enthält, können Sie einen rasanten Scanner am Ende noch einmal auf Ihr Angebot und die Handlungsaufforderung aufmerksam machen und ihn dadurch im Idealfall »in letzter Sekunde« zur gewünschten Aktion bewegen.

                Damit haben Sie Ihre Formatierungsmöglichkeiten aber noch längst nicht vollständig ausgeschöpft. Wie Sie den Text noch benutzerfreundlicher gestalten können, veranschaulicht Ihnen Abbildung 27.10.

                [image: Webtext aus  nach dem Ansetzen weiterer Formatierungshebel]

                Abbildung 27.10    Webtext aus Abbildung 27.9 nach dem Ansetzen weiterer Formatierungshebel

                Packen Sie also – wie in Abbildung 27.10 gezeigt – Informationen, die Sie in Listenform präsentieren können (Produkteigenschaften, Regeln, Leistungsbeschreibungen, erläuternde Fakten usw.) in eine Aufzählungsansicht (Bullet-List): Das wirkt viel übersichtlicher. Dabei sollten Sie ein einführendes Intro nicht unter den Tisch fallen lassen und am Ende noch eine Handlungsaufforderung platzieren.

                
                    Tipp: Aufzählungen für mobile Devices

                    Für eine gute Lesbarkeit am Handy sollten die Aufzählungspunkte kurz und knackig sein, anstatt sich über mehrere Zeilen zu erstrecken. Für mobile Geräte können fallweise Darstellungen in Akkordeon-Modulen sinnvoll sein. Damit lassen sich Details erst durch Anklicken des Aufzählungspunktes anzeigen (siehe Abbildung 27.11). So bleibt die Aufzählung auf den ersten Blick kurz und übersichtlich, ohne lange Textblöcke. Behalten Sie dabei nur die Ladezeit sowie die relevanten SEO-Aspekte im Blick. Bitte arbeiten Sie bei der Content-Erstellung immer eng mit Entwicklern und Usability-Experten zusammen – zum Wohle der Leser ist Content-Produktion Teamwork.

                    [image: Akkordeon-Modul zunächst geschlossen (links), dann ein Aufzählungspunkt geöffnet (rechts)]

                    Abbildung 27.11    Akkordeon-Modul zunächst geschlossen (links), dann ein Aufzählungspunkt geöffnet (rechts)

                

                Wenn sich ein längerer Textabschnitt einmal nicht sinnvoll in Absätze gliedern lässt, können Sie den einen oder anderen wichtigen Begriff mithilfe von Fettdruck hervorheben, um ihn für Scanner »sichtbar« zu machen und deren Aufmerksamkeit auf die gefettete Information zu lenken. Übertreiben Sie es aber nicht: Wenn Sie zu viele Wörter wahllos fetten, weiß der Nutzer nicht, welche Informationen wirklich relevant sind – im Zweifelsfall ignoriert er dann Ihren Text. Bitte beachten Sie, dass ein Scanner womöglich die gefetteten Begriffe nacheinander liest und den restlichen Content ignoriert. Gefettete Begriffe müssen hintereinander gelesen einen Sinn ergeben. Generell tendiert ein Scanner dazu, von allen grafisch hervorgehobenen Textelementen angezogen zu werden. Sie riskieren also im Ernstfall, dass andere Informationen überlesen werden. Prüfen Sie deshalb klug, ob wichtige Informationen zugunsten des Fettdrucks zu stark in den Hintergrund gerückt werden.

                In Abbildung 27.12 sehen Sie die Website-Integration eines Textes, in dessen Erstellung sicher eine Menge Zeit und Mühe geflossen ist. Doch leider mindern die vielen Fettungen das Lesevergnügen massiv.

                [image: Screenshot-Auszug einer »Über uns«-Seite
                        Link zur Seite: http://www.hartmann.info/DE/unternehmensstrategie.php (Screenshot vom 22.12.2013). 
                    ]

                Abbildung 27.12    Screenshot-Auszug einer »Über uns«-Seite[ 247 ]

                Der inflationäre Einsatz gefetteter Begriffe untergräbt die schnelle Erfassbarkeit der Fakten und vermittelt den Eindruck, dass der Autor selbst Schwierigkeiten hat, die Informationen richtig zu gewichten. Formatierungen und das Herausheben zentraler Botschaften sind wichtig; eine gute Usability erfordert es aber auch, das richtige Maß zu finden. Im direkten Vergleich zur Textdarstellung in Abbildung 27.12 wirkt die neue Seite in Abbildung 27.13 wesentlich ruhiger und aufgeräumter, solider und seriöser. Der Text wurde stark reduziert, damit die mobile Ansicht nicht überladen wird.

                [image: Screenshot der neuen »Über uns«-Seite
                        Quelle: https://hartmann.info/de-de/ueber-uns (Screenshot vom 27.07.2018).
                    ]

                Abbildung 27.13    Screenshot der neuen »Über uns«-Seite[ 248 ]

                
                    Tipp: Augen auf beim Fetten!

                    Wählen Sie die Worte oder Sätze, die Sie hervorheben wollen, sorgfältig aus. Falsch gefettete Begriffe können Nutzer sogar eher abschrecken als »in den Text locken«, wie das folgende verunglückte Beispiel zeigt:

                    »Wenn Sie Ihren Blutdruck unterstützen möchten und einer koronaren Herzerkrankung vorbeugen wollen, sollten Sie auf unsere Weißdorn-Kapseln bauen. Mit ihren wertvollen Natursubstanzen und Bioaktivstoffen können Sie das Cholesterin senken, Ihre Blutfettwerte reduzieren und Ihr Herz stärken.«


                    Hier wird der Leser schon beim Scannen buchstäblich krank – man kann es ihm nicht verdenken, wenn er sich sofort von der Webseite verabschiedet. Dabei sollte der Text doch eigentlich auf Nahrungsergänzungsmittel hinweisen, die die Gesundheit stärken und das Wohlbefinden unterstützen können!

                

                Ein weiterer Hinweis: Gezielt gesetzte Links (entweder im Text oder im Anschluss daran) sind ebenfalls ein bewährtes Mittel, um die Aufmerksamkeit der Nutzer zu erregen. Zudem erleichtern sie Ihren Website-Besuchern den Zugriff auf weiterführende Informationen zu den dargebotenen Inhalten und tragen so zu einer verbesserten Usability bei. Achten Sie bei der Nutzung von Links immer darauf, dass diese auch mit aussagekräftigen Begriffen verknüpft werden (sogenannte sprechende Links siehe Abschnitt 36.3.4). Aber auch hier heißt es wieder: Nicht übertreiben! Reine Linkwüsten sind eine Zumutung für den Leser.

                Im Übrigen haben Sie noch so viel mehr Möglichkeiten, Texte grafisch zu verbessern. Arbeiten Sie daher eng mit den Designern und Entwicklern zusammen, bzw. achten Sie darauf, dass Sie mit Templates arbeiten können, die Ihnen viel Flexibilität bei der Ausspielung des Textes anbieten. Wenn Sie die Artikel auf www.zielbar.de beispielsweise einmal durchforsten, wird Ihnen auffallen, dass jeder Artikel oft unterschiedliche Content-Module nutzt, um einzelne Textinformationen darzustellen. Mal ein farbig hinterlegter Kasten, mal ein kursiv gesetzter Einschub oder ein Zitat, mal eine grafisch hervorgehobene Liste. Stöbern Sie einmal durch die Artikel, und lassen Sie sich von diesen inspirieren.

            
            
                Das Wichtigste noch mal im Überblick

                
                    	
                        Behalten Sie beim Texten immer die Ungeduld Ihrer Website-Besucher und deren selektives Leseverhalten im Hinterkopf.

                    

                    	
                        Achten Sie auf eine saubere Gliederung, präzise Headlines, leicht verständliche und mit den wichtigsten Fakten gespickte Intro-Texte sowie die Möglichkeit, Fließtext durch Aufzählungen aufzulockern.

                    

                    	
                        Überlegen Sie auch, ob sich Ihre Headline vielleicht mit einer Subheadline verstärken lässt, damit Sie gleich zu Beginn genügend Argumente unterbringen können, die dem Nutzer Lust auf den restlichen Text machen.

                    

                    	
                        Setzen Sie bewusst auf Aufzählungen, Fetten und sprechende Links.

                    

                    	
                        Nutzen Sie verschiedene Content-Module zum Ausspielen der Textblöcke sowie Bilder, damit das Auge des Lesers immer wieder motiviert wird, weiterzuscrollen und auch optisch gut durch Ihren Text geführt wird.

                    

                

                Jakob Nielsen nennt die Website treffend »ein Haus mit tausend Türen«: Die Besucher können von überallher eintreten. Sie sollten also unbedingt dafür sorgen, dass sie auch an jeder Stelle optimal empfangen werden.

                Denken Sie daran, dass die Usability eines Textes auch eng mit einer leichten Verständlichkeit verknüpft ist. Damit machen Sie Ihre Onlinepräsenz auch barrierefreier.

                
                    Checkliste für barrierefreie Webtexte

                    Barrierefreiheit bedeutet, dass die Inhalte leicht zugänglich sind. Die nachstehende Liste zeigt die wesentlichen Texterhebel, mit denen Sie unnötige Lesestolpersteine aus dem Weg räumen können, um die Onlineleser in kürzester Zeit für Ihren Text zu interessieren:

                    
                        	
                            Texte in Absätze gliedern

                        

                        	
                            Zwischenüberschriften verfassen

                        

                        	
                            Tabellen und Aufzählungszeichen verwenden

                        

                        	
                            das Wichtigste an den Anfang stellen

                        

                        	
                            längere Textpassagen zusammenfassen und dem Text voranstellen

                        

                        	
                            einfache Sprache und positive Ausdrücke verwenden

                        

                        	
                            abstrakte Begriffe vermeiden

                        

                        	
                            kurze Texte, Sätze und Wörter bevorzugen

                        

                        	
                            persönliche Ansprache verwenden

                        

                        	
                            praktische Beispiele suchen

                        

                        	
                            eher aktiv als passiv schreiben

                        

                        	
                            Fremdwörter vermeiden

                        

                        	
                            möglichst keinen Konjunktiv verwenden

                        

                        	
                            nur gebräuchliche Metaphern und Redewendungen benutzen

                        

                        	
                            Fachchinesisch, Abkürzungen und Initialen vermeiden

                        

                    

                

                Viele der in dieser Übersicht genannten Punkte sind allgemeingültig und beziehen sich nicht nur auf Onlinetexte oder Barrierefreiheit. Im nächsten Abschnitt gehe ich darauf noch detaillierter mit Beispielen ein.

            
        
        
            27.2.3    Allgemeine Texterregeln und ihre Gültigkeit im Web

            Wenn Sie einen Texter fragen, was denn beim Formulieren einer knackigen Headline, eines informativen Satzes oder eines sinnvollen Absatzes die größte Herausforderung darstellt, werden Sie in den meisten Fällen diese Antwort erhalten: »Sich kurz zu fassen!« Doch einige elementare Regeln aus dem Printbereich muss man in der Onlinewelt sogar noch strenger befolgen: Keine überflüssigen Wörter, keine redundanten Sätze, keine Absätze ohne Mehrwert, keine verkopften Künsteleien! Zum einen ermöglichen Sie den Nutzern damit einen schnellen Zugang zu Ihren Webtexten, zum anderen unterstreicht ein leicht verständlicher Text die Kompetenz des Autors, wie der Psychologe Daniel M. Oppenheimer im Rahmen einer Forschungsarbeit an der Princeton University herausfand:

            »Drücke dich so einfach und klar wie möglich aus. 
Dann hält man dich eher für intelligent.«[ 249 ]


            Die Aufgabe eines Webtexters besteht also darin, sich konstant kurz zu fassen und dennoch gehaltvollen, informativen Content zu erstellen, bei dem jede Formulierung sitzt. Mit Blick auf die ungeduldigen Scanner ist es wichtig, dass Sie jedes Wort einer Headline mit Bedacht wählen, im Intro das Hauptthema klar hervorheben und ganz nebenbei auch mit bildhaften Ausdrücken und stimmigen Adjektiven für eine konkrete, sympathische Nutzeransprache sorgen.

            »Schreibe kurz – und sie werden es lesen. Schreibe klar – und sie werden es verstehen. Schreibe bildhaft – und sie werden es im Gedächtnis behalten.« Joseph Pulitzer


            
                Satzbau

                Präsentieren Sie Ihren Onlineleser Ihre Inhalte möglichst leicht verdaulich. Das gelingt Ihnen, indem Sie

                
                    	
                        einfache, leicht verständliche und aktiv formulierte Sätze bilden,

                    

                    	
                        jeweils nur einen Gedanken in einen Satz packen,

                    

                    	
                        lange, holprige Schachtelsätze vermeiden und

                    

                    	
                        auf überflüssige Nebeninformationen verzichten, die der Nutzer nicht zwangsläufig benötigt.

                    

                

                Also bitte keine derartigen Satzmonster:

                »GAFSynD ist eine von der Luftwaffe initiierte Informations- und Weiterbildungsveranstaltung mit dem Ziel, den Mehrwert von Simulationsunterstützung für Ausbildung, Übung und Einsatzunterstützung in der Luftwaffe anhand praktischer Demonstrationen zu verdeutlichen und zielgruppenorientiert den Entscheidungsträgern der Luftwaffe zu vermitteln.«[ 250 ]


                Sicher kann man sich auch hier zusammenreimen, worum es geht – aber dazu muss der Leser erst einmal Zeit und Lust haben, sich den Inhalt mühsam zu erarbeiten. Sinnvoller ist es, die Aussagen gleich auf drei kürzere Sätze zu verteilen. Etwa so:

                »GAFSynD ist eine von der Luftwaffe initiierte Informations- und Weiterbildungsveranstaltung. Ziel ist es, Entscheidungsträgern den Mehrwert für den Einsatz von Simulationsunterstützung zu vermitteln. Anhand praktischer Beispiele wird gezeigt, wie die Luftwaffe bei der Ausbildung sowie in Übungen und Einsätzen davon profitieren kann.«


                Das ist zwar besser, dennoch bleibt viel Text bei wenig Aussage. Verfahren Sie am besten nach der Methode »Pro Satz eine Aussage«. Geben Sie Ihren Lesern die Chance, nach jedem Satz einen »Hab ich verstanden«-Haken zu setzen!

            
            
                Satz- und Wortlänge

                Online bevorzugen wir kurze Sätze und kurze Wörter. Das bedeutet aber nicht, dass ein kürzerer Satz automatisch ein besserer Satz wäre – insbesondere dann nicht, wenn dadurch das sprachliche Niveau fällt und sich der Text liest, als ob er aus einem Kinderbuch stammen würde. Fürs Web gelten hier dieselben Regeln wie für den Printbereich: Sätze sollten grundsätzlich nie unnötig lang sein, doch es ist durchaus legitim, vernünftige Satzgefüge mit Haupt- und Nebensätzen zu bilden.

                Im Allgemeinen sollte man einen Satz ab 15–17 Wörtern noch einmal gründlich überprüfen:

                
                    	
                        Gibt es unnötige Füllwörter, die Sie streichen könnten?

                    

                    	
                        Lässt sich die Aussage des Satzes in zwei Sätzen formulieren?

                    

                    	
                        Haben Sie zu viele Fakten in einen Satz gepackt?

                    

                    	
                        Können Sie mehr Verben einsetzen?

                    

                

                Auch im Hinblick auf die Wortlänge existiert kein in Stein gemeißeltes Gesetz. Im Prinzip geht es auch hier darum, dafür zu sorgen, dass die Wörter vom Leser schnell erfasst werden können. Ein allgemein gebräuchliches längeres Wort, das im menschlichen Gehirn fest verankert ist, wird ein Leser in der Regel rasch lesen und begreifen können. Mit neuen Begriffen tut er sich unter Umständen schwerer. Bedenken Sie auch, dass manche Wörter für einen Smartphone Screen zu lang sind, von einer Smartwatch gar nicht zu reden.

                Grundsätzlich ist es ratsam, ab ungefähr zwölf Zeichen zu überlegen, ob man das Wort auch anders schreiben kann oder lieber trennen sollte.

                Lieber nicht: »Briefmarkensammelalbum« (22 Zeichen)

                Besser: »Briefmarken-Sammelalbum« oder »Sammelalbum für Briefmarken« oder einfach »Briefmarkenalbum«

                Lieber nicht: »Swarovskistrassziersteine« (25 Zeichen)

                Besser: »Swarovski-Strass-Ziersteine« oder schlicht »Swarovski-Strasssteine«

                Lieber nicht: »Bodenfliesenqualität« (20 Zeichen)

                Besser: »Bodenfliesen-Qualität« oder »Qualität der Bodenfliesen«

                Treffen Sie Ihre Entscheidung möglichst stets zugunsten der Lesbarkeit. Überlegen Sie, ob ein wichtiges Wort beim Scannen vielleicht doch schneller erfassbar ist, wenn Sie es mittels eines Bindestrichs »isolieren«. Auch vermeintlich kurze Wörter wie »Zwergelstern« oder »Magentarot« geben sich u.U. beim schnellen Lesen auf den ersten Blick nicht gleich als »Zwerg-Elstern« und »Magenta-Rot« zu erkennen, sondern werden möglicherweise als »Zwergel-Stern« und »Magen-Tarot« gelesen.

                Doch manchmal helfen auch Bindestriche kaum weiter: »Rindfleischetikettierungsüberwachungsaufgabenübertragungsgesetz« (63 Zeichen)? Ich kapituliere!

            
            
                Wortwahl und Schlüsselbegriffe

                Beim Webtexten ist es wichtig, dass Sie die Schlüsselbegriffe zum Einsatz bringen, die der Nutzer für seine Onlinesuche nutzt, um auf Ihr Angebot aufmerksam zu werden. Außerdem sollte das Wording eng mit Ihrer Marketingabteilung auf die aktuellen Werbekampagnen abgestimmt werden. Im B2B empfiehlt es sich überdies, darauf zu achten, dass Sie in der Sprache Ihrer Geschäftskunden sprechen und etablierte, branchenübliche Begriffe verwenden.

            
            
                Schreibstil

                Ein guter Stil verbessert den Lesefluss und erleichtert es dem Nutzer, die dargebotenen Informationen aufzunehmen. Orientieren Sie sich beim Texten daher insbesondere an den folgenden Regeln.

                
                    Vermeiden Sie Nominalkonstruktionen

                    Sätze, die aus einer Aneinanderreihung von Hauptwörtern bestehen, machen dem Leser keinen Spaß: Sie wirken hölzern und langatmig, klingen oft abgehackt und werden meist nicht auf Anhieb verstanden. Im Bereich der Wissenschaft oder der Juristerei mögen Nominalsätze ihre Berechtigung haben, im Web wirken sie eher deplatziert.

                

                Besonders begehrt ist der Nominalstil indes bei Textern für B2B-Plattformen. Hier findet man zahlreiche Schachtelsätze und aneinandergereihte Nominalkonstruktionen, die weder angenehm zu lesen noch unmittelbar verständlich sind. Ein Beispiel dafür, wie man es nicht machen sollte:

                »Die Entwicklung und Produktion innovativer, kundenspezifischer Systemlösungen für die Bereiche Medizintechnik und Pharma aus allen gängigen Kunststoffen, beginnend von der ersten Idee bis zur Serienproduktion, verbunden mit höchsten funktionalen Ansprüchen für individuelle Kundenforderungen, ist das Ziel und unsere Kernkompetenz im Präzisionsspritzguss.«


                Auch wenn man im B2B gerne im Fachjargon sprechen darf, erwarten Ihre Geschäftskunden dasselbe von Ihrem Text wie jeder andere Leser auch: Sie wollen ihn schnell verstehen und leicht lesen können. Bevorzugen Sie daher immer einen aktiven, dynamischen Verbalstil, und machen Sie Ihren Text mithilfe von bedeutungsstarken Verben lebendig und flüssig lesbar.

                So lieber nicht: »Das Erlernen des Handwerks zum Schreiben eines Webtextes und zur gleichzeitigen Optimierung aus Suchmaschinensicht ist eine Notwendigkeit für jeden Texter.«

                Besser so: »Jeder Texter sollte das nötige Handwerk lernen, um einen Webtext so schreiben zu können, dass er zugleich für Suchmaschinen optimiert ist.«

                
                    Pflegen Sie einen aktiven Schreibstil

                    Ärzte raten ihren Patienten: »Bleiben Sie aktiv – das erhöht die Lebensdauer!« Ähnliches gilt für aktive Verben: Sie steigern die Lesefreude. Passive Satzkonstruktionen hingegen sind kompliziert zu lesen und klingen oft nach Amtsdeutsch. Darum sollten Sie Verben im Passiv möglichst vermeiden. Wenn Sie sie ins Aktiv setzen, sparen Sie sich in den meisten Fällen auch gleich wieder ein paar Zeichen.

                

                Sehen Sie sich die folgenden Beispiele an:

                Lieber nicht: »Peter Reiss wurde von Generalsekretär Dr. Thomas Zäch zum neuen Director Public Affairs ernannt.«

                Besser so: »Generalsekretär Dr. Thomas Zäch ernannte Peter Reiss zum neuen Director Public Affairs.«

                Lieber nicht: »Die Kongressbesucher wurden durch den humorvollen Vortrag von Konrad Berger unterhalten.«

                Besser so: »Konrad Berger unterhielt die Kongressbesucher mit seinem humorvollen Vortrag.«

                
                    Nutzen Sie die Macht der Adjektive

                    Auch wenn wir uns beim Schreiben stets möglichst kurz fassen sollten, darf das nicht zulasten von beschreibenden, animierenden, verführerischen, überzeugenden und einladenden Adjektiven gehen. Diese kleinen, aber feinen Beiwörter sorgen dafür, dass Ihre Angebote bzw. Ihre Aussagen »greifbarer« werden.

                

                Es ist ja schön und gut, wenn Sie Ihren Nutzern mitteilen, dass es auf einem Kongress einen Vortrag über Content-Strategie gab. Aber dann möchte man als Leser natürlich auch wissen, wie dieser Vortrag denn nun war:

                
                    	
                        Aufschlussreich?

                    

                    	
                        Unterhaltsam?

                    

                    	
                        Aufwühlend?

                    

                    	
                        Langweilig?

                    

                    	
                        Überflüssig?

                    

                    	
                        Informativ?

                    

                    	
                        Bahnbrechend?

                    

                

                Bei jedem dieser Adjektive erscheint ein anderes Bild vor dem geistigen Auge, und der Leser bekommt sofort einen plastischen Eindruck von der Qualität des Vortrags. Sie sehen: Adjektive vermitteln einen schnellen Eindruck von einer Sache oder einem Thema und geben einer Aussage ein konkretes Gesicht. So helfen sie Ihnen dabei, in einem digitalen Umfeld rasch eine emotionale Nähe zu Ihren Lesern aufzubauen.

                Passen Sie aber bitte auf, dass Sie auch wirklich stimmige Adjektive einsetzen. Keine Zahnarzt-Website der Welt könnte mich mit der Behauptung überzeugen, die Atmosphäre in der Zahnarztpraxis sei »kuschelig« (ohne Witz, das stand mal auf einer Zahnarztseite …). Ein »kompetentes und einfühlsames« Praxisteam könnte hingegen durchaus Pluspunkte sammeln. Und eine junge Kreativagentur darf sich gerne auf die Fahne schreiben, dass sie für Ihre Kunden »pfiffige« Lösungen entwickelt.

                
                    Keine negativen Formulierungen

                    Sie sollten beim Texten stets positiv denken und Negativismen vermeiden: Verzichten Sie, so weit es möglich ist, auf Wörter wie »nicht«, »nein« oder »kein« sowie auf negativ belegte Begriffe. Hier ein Beispiel einer Messebewerbung:

                    »Wahrscheinlich hat sich ein Besuch selten so gelohnt wie auf dieser Messe, denn dort treffen Sie nicht nur viele Entscheider, die die Trends der Zukunft nicht verpassen wollen …«


                    »Wahrscheinlich«? Soll das etwa heißen, dass der Schreiber selbst nicht von dem Angebot überzeugt ist? »Selten«, »nicht nur«, »nicht«: Auch diese Signalwörter vermitteln eher maue Stimmung. Besser so:

                    »Ein Besuch auf dieser Messe lohnt sich bestimmt: Dort treffen Sie viele Entscheider, die ebenso an den Trends der Zukunft interessiert sind wie Sie …«


                    Dadurch wird der Satz zwar auch nicht gehaltvoller, doch zumindest präsentiert er seine Aussagen in dieser Variante positiver.

                

            
        
        
            27.2.4    Testen, testen, testen!

            Im Web können Sie mit Ihren Texten eine unmittelbare Reaktion des Nutzers auslösen. Kein anderes Medium schafft so viel Nähe und bietet so viele Interaktionsmöglichkeiten mit potenziellen Kunden – fast wie in einem direkten, persönlichen Verkaufsgespräch. Seien Sie daher beim Beurteilen Ihrer Onlinetexte nicht genauso kritisch wie beim Prüfen Ihrer Offlinetexte – seien Sie noch kritischer! Denn jede Sekunde entscheidet, und jeder Klick zählt.

            Nicht jeder Kunde lässt sich von einer blumig formulierten Produktstory einfangen. Für den einen zählen nur Fakten, Gütesiegel, Prämierungen oder sonstige Zertifikate im Zusammenhang mit dem Produkt. Für andere Kunden ist das Onlineshopping-Erlebnis ebenso wichtig – und dazu gehört für sie auch, dass man mit Worten überzeugend zum Kauf verführt wird. Produkttexte können das Zünglein an der Waage sein, das entscheidet, ob ein Webshop-Besucher zum Käufer wird.

            Nehmen Sie sich also auch einmal die Zeit, einzelne (Produkt-)Texte im Vergleich gegeneinander antreten zu lassen und ihre Wirkung zu testen. Nur die bewährte Trial-and-Error-Methode liefert valide Ergebnisse darüber, wie Ihre Kunden wirklich ticken und welche Informationen sie in welcher Form gerne bei Ihnen finden würden.

            
                Tipp: Nutzen Sie das kostenlose Google A/B-Testing-Tool

                Ein Werkzeug für diese sogenannten A/B- oder Multivariate Tests finden Sie kostenlos bei Google Optimize (optimize.google.com). Damit können Sie eine oder mehrere Versionen einer Seite testen und ermitteln, welche davon den höchsten Erfolg erzielt. Beispielsweise finden Sie so den Produkttext mit den meisten Verkäufen, den Teaser-Text mit der höchsten Klickrate oder den Call-to-Action mit den meisten Newsletter-Anmeldungen. Das Werkzeug ist sehr einfach zu bedienen und die Ergebnisse leicht zu verstehen.

            

        
    

                    
                        
        27.3    Texte, die überzeugen

        Egal, ob Sie Handelswaren oder Dienstleistungen anbieten, Sie möchten sie verkaufen. Zukünftige Kunden wollen überzeugt werden, dass Ihr Unternehmen genau das passende Angebot hat. Sie »verkaufen« aber auch an andere Zielgruppen. Sie brauchen überzeugende Texte beim Recruiting oder in der internen Kommunikation. Die Modelle und Ideen in diesem Kapitel sind universell einsetzbar.

        
            Beispiel »Produktbeschreibung« Hotel

            Damit Gäste sich für ein Hotel entscheiden können, benötigen sie Informationen – und auch die Empfehlungen anderer Gäste sind dabei wichtig. Betrachten Sie daher Ihr Hotelangebot wie ein Produkt, und überlegen Sie, welche Verkaufsargumente bei interessierten Gästen zünden können:

            
                	
                    Sie erlauben Hunde im Hotel?

                

                	
                    Ihr Hotel ist kinderfreundlich, seniorengerecht oder barrierefrei?

                

                	
                    Man kann die Fenster und Balkontüren in Ihren Hotelzimmern öffnen?

                

                	
                    Sie bieten die Möglichkeit zur Spätabreise an Wochenenden?

                

                	
                    Auf dem Frühstücksbuffet finden Gäste Bioprodukte, frisch gepresste Säfte oder Produkte aus der Region?

                

                	
                    Ihr Wellness-Bereich hat eine Auszeichnung erhalten?

                

                	
                    Sie bieten kostenfreies WLAN?

                

                	
                    Es gibt einen Shuttle-Service zum Flughafen?

                

                	
                    Sie bieten einen Zimmerservice ohne Aufpreis?

                

            

            Erwähnen Sie all das auf Ihrer Website! Oft finden potenzielle Gäste diese wichtigen Informationen nur auf den Buchungsportalen – und zwar in den dort hinterlegten Kundenbewertungen. Nur dann, wenn Sie ausdrücklich in Textform erwähnen, was Sie bieten, erhöhen Sie die Chance, dass Gäste über präzise Suchanfragen auf Sie aufmerksam werden und Ihre Website direkt ansteuern.

            Detaillierte Hotelinformationen schützen den Reisenden auch vor Fehlbuchungen. Stellen Sie sich vor, ein Gast freut sich auf erholsame Wellness-Tage und entspannende Stunden am Pool – doch vor Ort wird er mit der Tatsache konfrontiert, dass der Pool von tobenden Kindern in Beschlag genommen wurde. Die Information, dass die Hotelanlage »kinderfreundlich« ist, hätte eine Enttäuschung verhindern können.

        

        Das eben erwähnte Beispiel und die Überlegungen, lassen sich problemlos auf andere Branchen und Angebote übertragen.

        Ein Webtexter sollte die Gradwanderung beherrschen, werbliche Informationen so aufzubereiten, dass für den Leser ein klarer Nutzen erkennbar wird. Werbliches Texten bedeutet also nicht, einfache Reklameversprechen in schöne Worte zu packen.

        »Ein tolles Produkt« haben viele Firmen im Angebot – damit werden Sie wohl niemanden hinterm Ofen hervorlocken. Führen Sie stattdessen ganz konkrete Argumente an, warum sich ein Kunde für Ihr Angebot interessieren sollte. Erwähnen Sie zum Beispiel, dass das Produkt

        
            	
                ein Testsieger ist,

            

            	
                aus einem einzigen Stück Stahl geschmiedet wurde,

            

            	
                auf 400 Stück limitiert ist,

            

            	
                aus einer berühmten italienischen Manufaktur stammt,

            

            	
                10 Jahre Garantie bietet,

            

            	
                bereits 10.000 Projektleiter überzeugt hat,

            

            	
                Menschen bei der Pflege von Angehörigen hilft oder

            

            	
                von führenden Ingenieuren der Branche entwickelt wurde.

            

        

        Ich stelle Ihnen jetzt Methoden und Ideen vor, mit denen Sie Texte erschaffen können, die verführen und überzeugen.

        
            27.3.1    Denken Sie stets an Ihre Zielgruppe

            Welcher Frauentyp fühlt sich wohl von der folgenden Produktbeschreibung angesprochen?

            »Mit diesen Badeanzügen werden Sie am Strand zum absoluten Blickfang. Modeexperten haben exklusiv für unsere Kunden Badeanzüge, Bikinis und die trendigen Tankinis entworfen, mit denen Sie am Strand und am Hotelpool für Furore sorgen werden. Mit diesen Strandoutfits können Sie jeden Meter genießen, den Sie von der Liege bis zur Cocktailbar zurücklegen werden – bewundernde Blicke werden Ihr ständiger Begleiter sein.«


            Wenn man diesen Text liest, würde man vermuten, er richte sich an die Zielgruppe »jung, hip, attraktiv«. Doch in Wirklichkeit war er ursprünglich als Bademoden-Werbung für die Zielgruppe »55+« gedacht. Insofern hat er sein Thema zweifellos verfehlt, weil die gewählten Verkaufsargumente für die anvisierte Käuferschicht überhaupt nicht passen: Ältere Damen legen stattdessen sicherlich weitaus mehr Wert darauf, dass der Badeanzug aus blickdichtem Material ist, stabile Träger bietet, komfortabel sitzt, modisch schick designt wurde und die zeitlose Attraktivität der Kundin optimal zur Geltung bringt …

            Verkäufer müssen stets die Bedürfnisse Ihrer Kunden im Blick haben. Und da Sie beim Verfassen von Produkttexten den Job eines Verkäufers übernehmen, sollten Sie die betreffenden Produkte unbedingt aus der Sicht Ihrer Zielgruppe analysieren und bewerten.

            
                Der Nutzen für die Zielgruppe

                Egal, ob Sie einen Teaser, eine Headline oder eine Onlineanzeige texten: Stellen Sie den Nutzen Ihres Angebots eindeutig heraus! Da wir im Web nur wenig Zeit haben, die Nutzer zu überzeugen, sollten Sie stets rasch auf den Punkt kommen. Dafür müssen Sie die Zielgruppe und ihre Bedürfnisse kennen.

            

            Die nachstehende Liste hilft Ihnen dabei, eigene Ideen für Ihre Inhalte zu finden und zu entwickeln. Folgendes könnte Ihre potenziellen Kunden beispielsweise interessieren:

            
                	
                    Funktionalität des Produkts

                

                	
                    Veränderungen gegenüber dem Vorgängermodell

                

                	
                    Herstellungsart

                

                	
                    Materialbeschaffenheit und -Qualität

                

                	
                    (Herstellungs-)Tradition

                

                	
                    Vorteile des Produkts (auch Preisvorteil)

                

                	
                    Unterschiede zu Konkurrenzprodukten

                

                	
                    Testsiege, Gütesiegel, Prämierungen

                

                	
                    Garantien oder Serviceleistungen

                

                	
                    Anwendungsbeispiele und Pflegetipps

                

                	
                    Rezeptbeispiele für Lebensmittel

                

                	
                    Crossselling-Infos

                

                	
                    Testimonials

                

                	
                    Namensherkunft

                

                	
                    Informationen zum Produktionsort

                

                	
                    Herstellerphilosophie

                

                	
                    saisonaler Bezug

                

                	
                    Erklärung bestimmter Methoden oder Fachbegriffe

                

                	
                    Exklusivität, Limitierungen, Innovation

                

                	
                    Erwähnungen in der Presse oder in anderen Medien

                

            

            
                Stellen Sie den Nutzen Ihres Angebots klar heraus

                Sobald ein Nutzer auf Ihrer Seite landet, möchte er wissen, was Sie ihm zu bieten haben: Welche Vorteile bringt Ihr Angebot? Welchen Mehrwert bietet es ihm?

                Mit folgenden Formulierungen machen Sie es dem Besucher einfach, sich für Ihr Angebot zu entscheiden:

                
                    	
                        Das bedeutet für Sie …

                    

                    	
                        So sichern Sie sich …

                    

                    	
                        Dadurch erreichen Sie, dass …

                    

                    	
                        Das bringt Ihnen …

                    

                    	
                        Das verschafft Ihnen Vorteil XY …

                    

                    	
                        So ersparen Sie sich …

                    

                    	
                        So vermeiden Sie …

                    

                    	
                        So sparen Sie …

                    

                    	
                        Damit erhöhen Sie …

                    

                    	
                        So optimieren Sie …

                    

                    	
                        Das hilft Ihnen bei …

                    

                    	
                        Das unterstützt Sie bei …

                    

                    	
                        So senken Sie …

                    

                    	
                        Dadurch erhalten Sie …

                    

                

            

            Ein paar konkrete Beispiele:

            »Profitieren Sie bei der Planung Ihrer Marketingkampagnen von unserem starken Netzwerk.«


            »Mithilfe dieser CAD-Software optimieren Sie Ihre Arbeitsabläufe in kürzester Zeit.«


            »Sichern Sie sich noch bis zum Jahresende unser Angebot und nutzen Sie die attraktiven Vorteilszinsen.«


            Inputs können Sie sich aus verschiedenen Quellen holen. Nutzen Sie die Gelegenheit, Ihr Verkaufstalent mit der Unterstützung durch Kunden, Kollegen oder andere Sales-Experten weiter auszubauen.

            
                Wer sind die besten Informanten und Coaches?

                Interviewen Sie die folgenden Personen, vereinbaren Sie regelmäßige Termine, bzw. beobachten und lernen Sie:

                
                    	
                        Die Verkäufer
Egal, ob am Telefon oder im stationären Geschäft. Was sind die gängigen Fragen Ihrer Kundschaft? Und notieren Sie sich erfolgreiche Verkaufsargumente, die sich bewährt haben.

                    

                    	
                        Die Produkt-Einkäufer
Von ihnen bekommen Sie Fakten und Tipps, die direkt vom Produzenten stammen. Welche Hinweise zum betreffenden Artikel haben sich aus den Gesprächen mit Händlern und Produzenten ergeben? Können Sie vielleicht das Produkt ebenfalls einmal testen?

                    

                    	
                        Die Kundenbetreuer
Diese fungieren oft als eine Art Seelsorger und kennen daher die Zielgruppe und ihre Pain Points. Fragen Sie auch nach Glücksmomenten.

                    

                    	
                        Die Teleshopping-Moderatoren
Einige von ihnen präsentieren jeden einzelnen Artikel mit Hingabe und Detailverliebtheit – und lassen dabei keine Produkteigenschaft, keine Funktion und kein Verkaufsargument aus. Auch in puncto Handlungsaufforderung bieten sie zahlreiche Anregungen und geschickt formulierte Beispiele.

                    

                    	
                        Die Kunden
Scannen Sie unbedingt von Zeit zu Zeit die Kundenrezensionen: Darin sind wertvolle Hinweise versteckt, die Ihnen dabei helfen können, die Qualität Ihrer Produktbeschreibungen zu verbessern.

                    

                    	
                        Die Retouren-Abteilung
Ermutigen Sie die Kollegen, eine Monatsliste der am häufigsten retournierten Artikel zusammenzustellen, und schauen Sie sich insbesondere diejenigen Produkte genauer an, die aus Margensicht besonders attraktiv bzw. noch längere Zeit im Shop verfügbar sind. Mit diesen Informationen können Sie sich an die gezielte Optimierung einzelner Texte machen – und damit im Idealfall eine Menge Retouren in Zukunft verhindern.

                    

                

            

            Der US-Marketingexperte Jay Bear hat hierzu noch einen schönen Denkanstoß geliefert:

            »Wenn du verkaufst, kannst du einen Kunden für einen Tag gewinnen. Wenn du einem Menschen hilfst, kannst du einen Kunden fürs Leben gewinnen.«[ 251 ]


        
        
            27.3.2    Die W-Fragen

            Die W-Fragen-Formel bedeutet, dass Sie sich mit jedem Ihrer Texte kritisch auseinandersetzen müssen, um sicherzustellen, dass Sie alle eventuellen Fragen Ihrer Nutzer präzise im Text beantworten. Erst, wenn Sie die Antwort auf das letzte offene »W« gefunden haben, sind Sie in der Lage, einen informativen Text zu verfassen, der tatsächlich beim Nutzer ankommt.

            
                	
                    Wer soll das kaufen?

                

                	
                    Was verkaufe ich?

                

                	
                    Wie wendet man das Produkt an?

                

                	
                    Warum ist das Thema so interessant?

                

                	
                    Wo kann der Internetnutzer mehr zum Thema in Erfahrung bringen?

                

                	
                    Wieso soll ein Nutzer auf mein Angebot reagieren?

                

                	
                    Weshalb wurde das Vorgängermodell abgelöst?

                

                	
                    Wann findet die Veranstaltung statt?

                

                	
                    Wodurch hat sich meine Firma einen besonderen Namen gemacht?

                

                	
                    Worin unterscheide ich mich von der Konkurrenz?

                

                	
                    Wem bringt mein Angebot einen eindeutigen Mehrwert?

                

            

            Beim Sammeln der Antworten auf die Fragen erhalten Sie außerdem en passant in kürzester Zeit genügend Textstoff, sodass eine Schreibblockade schlechte Karten hat.

            Gehen Sie idealerweise von einem Kunden aus, der nur wenig Wissen über das betreffende Angebot mitbringt: Was kann das Produkt? Wie wende ich es an? Wie pflege ich es? Welches Zubehör benötige ich? Was bedeuten die technischen Details zum Produkt übersetzt in »normales« Deutsch? Wie kann ich das Produkt am besten kombinieren? Wie fühlt es sich an? Welche Vorteile bringt es mir?

        
        
            27.3.3    Eine klassische Werbeformel – AIDA

            Die Buchstabenkombination AIDA steht für die vier englischen Wörter attraction, interest, desire und action. Im Einzelnen:

            
                	
                    Attraction: Bereits mit den ersten Worten ziehen wir den Nutzer in unseren Bann und sichern uns seine Aufmerksamkeit.

                

                	
                    Interest: Das Interesse für unser Angebot oder unser Thema muss sofort geweckt werden.

                

                	
                    Desire: Nachdem wir alle Vorteile kommuniziert und das Thema emotional ansprechend präsentiert haben, kann der Nutzer nicht mehr anders: Er will handeln (kaufen, klicken, sich anmelden, buchen, …).

                

                	
                    Action: Wir haben ihn!

                

            

            Für unsere Textarbeit bedeutet das, dass wir mit starken, werblichen Begriffen arbeiten, Vorteile klar herausstellen, durch Worte verführen und den Nutzer mit einem eindeutigen Call-to-Action zum Handeln veranlassen.

        
        
            27.3.4    Mit kleinen »Jas« zum großen »JA«

            Der Direktmarketing-Vordenker Siegfried Vögele fasst in seiner Dialogmethode die Erkenntnisse aus mehreren Studien zusammen: Er rät Textern, vor dem Schreiben einen virtuellen Dialog mit der Zielgruppe zu führen und sich genau zu überlegen, welche Fragen die Leser zu dem betreffenden Angebot haben. Vögeles Studien beziehen sich zwar primär auf klassische Offline-Mailings, allerdings hat sich seine Methode auch einen prominenten Platz im Regelregal des Webtexters verdient. Das Prinzip der »stummen Leserfragen«, die ein Text beantworten sollte, gilt gleichermaßen on- wie offline. Vögele beschreibt seine Dialogformel folgendermaßen:

            »Stößt die Antwort beim Leser auf Zustimmung, sprechen wir vom kleinen ›ja‹. Wird eine stumme Leserfrage nicht beantwortet oder wird die Antwort vom Leser als unzulänglich empfunden, sprechen wir von einem kleinen ›nein‹. Nach der Dialog-Formel wird Ihr Kunde nur dann positiv (…) reagieren, wenn die Summe der kleinen ›jas‹ größer ist als die Summe der kleinen ›neins‹. In diesem Fall sprechen wir von einem großen ›JA‹.«[ 252 ]


            Fragen Sie sich beim Erstellen Ihrer Onlineinhalte daher auch immer: Bieten meine Texte genügend Anreize für viele kleine Jas? Ihre Ja-Verstärker könnten etwa so aussehen:

            
                	
                    Ja, ich will gesünder leben.

                

                	
                    Ja, ich bin überzeugt von der technischen Raffinesse des Angebots.

                

                	
                    Ja, die Referenzen der Firma sind beeindruckend.

                

                	
                    Ja, das Unternehmen klingt vertrauenswürdig und seriös.

                

                	
                    Ja, der Anbieter hat mein Problem gut erkannt.

                

                	
                    Ja, ich will mehr über das Produkt erfahren.

                

                	
                    Ja, diese Lösung möchte ich für meine Firma nutzen.

                

                	
                    Ja, ich fühle mich gut informiert und in der Lage, eine Kaufentscheidung zu fällen.

                

            

            Gehen Sie also auf die Suche nach Verstärkern für die kleinen Jas. Erwecken Sie Sehnsüchte, verführen Sie zum Kauf. Ja, ja, ja! Das ist alles, was der Kunde nach der Lektüre Ihres (Produkt-)Textes sagen soll. Das erste Ja sollte dabei bereits die ungekrönte Königin aller Textformen auslösen: die Headline.

            Denken Sie daran, dass Sie ihn vor allem auch emotional packen und begeistern müssen. Schuhe werden nicht gekauft, weil sie die Füße warm und trocken halten. Sie werden wegen des Gefühls gekauft, das die Person mit den Schuhen verbindet: männlich, weiblich, naturverbunden und geländesicher, anders, kultiviert, jung, elegant oder in. Es geht eher darum, Gefühle zu verkaufen.

            Erzählen Sie in Ihren Produktbeschreibungen, wie sich das Produkt anfühlt, wie es dem Nutzer hilft und welche Vorzüge des Käufers es noch besser betonen kann. Verwenden Sie eine bildhafte Sprache, und wählen Sie bewusst Adjektive, die die positiven Produkteigenschaften so gut wie möglich herausstellen. Aber bleiben Sie bei all dem Emotional Selling jederzeit auf der Seite des ehrlichen Beraters!

        
        
            27.3.5    Schaffen Sie Glaubwürdigkeit durch Aufklärung

            »Ein kleiner Ball aus Plastik schont beim Waschen die Umwelt und spart Geld.« Wenn man als Kunde nur dieses Versprechen liest und daneben ein Foto mit einem weißen Plastikball sieht, dürfte man zu Recht skeptisch reagieren. Wenn Sie sich als Anbieter allerdings die Zeit nehmen, dem Kunden zu erklären, warum der Waschball das kann, wird diese Erläuterung positiv aufgenommen und trägt zu einem besseren Produktabsatz bei. So geschehen beim Onlineshop HSE24: Nachdem man den Produkttext so angepasst hatte, dass er die in Abbildung 27.14 dargestellten Fragen beantwortete, erhöhte sich der Umsatz um 20%.

            [image: Case »Waschball« in Zusammenarbeit mit »www.hse24.de«]

            Abbildung 27.14    Case »Waschball« in Zusammenarbeit mit »www.hse24.de«

            Hinweis: Das Beispiel ist zwar jetzt schon ein paar Jahre alt, inhaltlich würde ich jedoch in dieselbe Richtung gehen. Nur strukturseitig würde ich den Text sicher noch einmal anpassen und für alle Endgeräte prüfen (Lesbarkeit, Kürzungspotenzial usw.).

        
        
            27.3.6    Erzählen Sie eine Produktstory

            Die Herkunft Ihres Produktnamens hat einen interessanten Hintergrund? Die Produktionsart geht auf eine langjährige Familientradition zurück? Die Herstellergeschichte oder der Produktionsort sind ein entscheidendes Qualitätskriterium? Dann teilen Sie das auch auf Ihrer Webseite mit! Jeder potenzielle Käufer sucht im Grunde genommen stets nach etwas Besonderem.

            Erzählen Sie also Ihren Kunden die Hintergrundgeschichte Ihres Produkts. Denn auch Schokolade ist nicht gleich Schokolade, wie Sie am Beispiel in Abbildung 27.15 sehen: Die Manufactum GmbH & Co. KG setzt bei ihrer Produktbewerbung vor allem auf exklusives und hochwertiges Storytelling. Dabei werden die Informationen auf sprachlich anspruchsvolle Weise präsentiert.

            [image: Ausschnitt aus der Manufactum-Produktdetailseite
                    Link zur Produktbeschreibung: https://www.manufactum.de/schokoladenkugeln-passionsfrucht-karamell-p1542442/?a=63378 (Stand 27.07.2018).
                ]

            Abbildung 27.15    Ausschnitt aus der Manufactum-Produktdetailseite[ 253 ]

        
        
            27.3.7    Eine starke Headline – der »Chef im Ring«

            Das englische Wort head bedeutet zum einen »Kopf«, zum anderen aber auch »Chef«. Also ist eine Headline sozusagen die Kopf- oder Chefzeile, die über einem Text steht. Diese Bezeichnungen finde ich wesentlich treffender als die schnöde deutsche Übersetzung Überschrift.

            In eine schlagkräftige Headline muss noch einmal mehr Kopfarbeit investiert werden als in den restlichen Text: Sie gibt den Ton an und steht als Anführerin vor dem folgenden Inhalt. Sie regiert sozusagen über den gesamten Content und ist das entscheidende Textelement, das die Aufmerksamkeit eines Nutzers auf unser Angebot lenkt. Eine schlechte Überschrift hat in der Regel zur Folge, dass der anschließende Text aus Nutzersicht schlicht und ergreifend überhaupt nicht existiert!

            »On average, five times as many people read the headlines as read the body copy« (David Ogilvy)[ 254 ]


            Ihre Überschrift verfolgt ein klares Ziel: Der anschließende Text soll gelesen werden. Dabei gibt es verschiedene Hebel, mit denen Sie die Aufmerksamkeit und das Interesse Ihrer Leser wecken können. Eine gute Headline kann beispielsweise Folgendes leisten:

            
                	
                    Aufmerksamkeit erregen

                

                	
                    unterhalten

                

                	
                    Kundenvorteile kommunizieren

                

                	
                    Spannung erzeugen

                

                	
                    ein Image transportieren

                

                	
                    ein bestimmtes (Lebens-)Gefühl erzeugen

                

                	
                    Denkanstöße geben

                

                	
                    neugierig auf den Fließtext machen

                

                	
                    informieren

                

                	
                    verkaufen

                

                	
                    sich beim Leser einprägen

                

                	
                    auf Anhieb verstanden werden

                

                	
                    überzeugen

                

                	
                    den Leser direkt ansprechen

                

                	
                    mit Fragen das Interesse des Lesers wecken

                

                	
                    provozieren (und damit den Nutzer aus der Reserve locken)

                

            

            Überprüfen Sie anhand der Liste, ob Ihre Überschrift den Leser erfolgreich auf die Textzielgerade führt. Online hat eine Headline zudem die Funktion, die Suchmaschinen korrekt zu bedienen, was wiederum bedeutet, dass wir uns beim Texten von Onlineüberschriften nicht vor der Verwendung von Keywords drücken dürfen. Wie Sie das schön umsetzen können, finden Sie in Abschnitt 36.3.1, »Headline«.

            
                Tipp: Nutzen Sie Ihre Headline fürs Storytelling!

                Ihre Überschrift soll die Leser an Ihr Thema heranführen und die Besonderheit Ihres Angebots andeuten. In einer Headline haben Sie die Chance, bereits mit dem Storytelling zu beginnen und die Nutzer in die Geschichte hineinzuziehen, die Sie im anschließenden Text erzählen wollen. Zugegeben: Es ist nicht leicht, Tag für Tag originelle Überschriften und Teaser für ein ganz bestimmtes Sortiment zu texten. Doch Sie verschenken wunderbare Möglichkeiten, wenn Sie sich mit abgedroschenen Standardformulierungen zufriedengeben.

            

            Angenommen, Sie sollen einen gerade erschienenen Krimi namens »Zotentrick« von Marcus Spreitz bewerben. Dann greifen Sie bitte nicht auf eine müde Routine-Headline wie diese zurück:

            
                	
                    »Neu: Thriller von Marcus Spreitz«

                

            

            Versuchen Sie stattdessen, ein paar interessante Fakten über den Autor oder das Buch in Erfahrung zu bringen. Wer ist dieser Herr Spreitz? Wie unterscheidet sich sein Krimi von den zahllosen anderen, die regelmäßig den Buchmarkt überfluten? Ihre Recherche könnte beispielsweise ergeben, dass Marcus Spreitz ein erfolgreicher Autor von Fantasy-Romanen ist, der mit »Zotentrick« seinen ersten Thriller vorgelegt hat, und dass dieses Buch von einem psychopathischen Serienkiller handelt – einem selbst ernannten Künstler, der insgesamt 66 Morde begeht, um mit den Leichen bekannte Kunstwerke nachzustellen. Mit diesen Informationen ausgestattet, könnten Sie zahlreiche Headline-Varianten an den Start bringen:

            
                	
                    »Marcus Spreitz lehrt sogar erprobte Krimi-Fans das Fürchten«

                

                	
                    »Kunst + Serienmorde = das Thriller-Debüt von Marcus Spreitz«

                

                	
                    »Ein Mord ist Thriller-Autor Marcus Spreitz nicht genug«

                

                	
                    »Im neuen Buch von Erfolgsautor Marcus Spreitz wird in Serie gekillt«

                

                	
                    »Künstlerische Mordinszenierung in Serie«

                

                	
                    »›Zotentric‹: 66 Leichen für nur 9,99 Euro!«

                

            

            Sie glauben, so etwas funktioniert nur bei Krimis und nicht bei einer schnöden Metallschraube? Irrtum:

            
                	
                    »Dieser Schraubentyp hält bereits 250 Schiffe perfekt zusammen«

                

                	
                    »In diesen Schrauben stecken 20 Jahre Erfahrung«

                

                	
                    »Das Ergebnis einer kompromisslosen Präzisionsarbeit«

                

                	
                    »Jedes Jahr übernehmen 15 Millionen dieser Schrauben wichtige Aufgaben«

                

                	
                    »Diese Schraube möchte bei Ihrer Konstruktion zum Einsatz kommen«

                

            

            Finden Sie die »Trüffel-Argumente« für Ihr Thema – und machen Sie Ihren Lesern ab dem ersten Wort klar, dass Sie kompetent sind und leidenschaftlich hinter Ihrem Angebot stehen.

            Und denken Sie bitte immer daran, dass die Headline nur die Ouvertüre zu Ihrem Werk ist. Wenn auf eine gute Überschrift ein fades Intro folgt, laufen Sie Gefahr, Ihre Nutzer zu verärgern, weil Sie sie mit einem Qualitätsversprechen angelockt haben, das der nachfolgende Text nicht hält.

        
        
            27.3.8    Teaser, denen man nicht widerstehen kann

            Teaser sind Cheerleader, Einheizer, Anmoderatoren, Marktschreier und Verführer, die nur eine Absicht haben: den Nutzer zum Klick zu bewegen. Und genau das müssen Sie beim Texten eines Teasers stets im Hinterkopf behalten.

            Stellen Sie sich folgende Situation vor: Sie sitzen im Kino. Vor dem Hauptfilm wird ein Trailer für einen neuen Blockbuster gezeigt. Die Besetzung ist toll, das Thema stimmt – und dennoch verliert man plötzlich die Lust, sich den Film anzuschauen, weil man am Ende des Trailers irgendwie das Gefühl hat, man hätte die besten Szenen schon gesehen. Das heißt: Dieser Teaser hat in jenem Moment komplett versagt!

            Ähnlich wie ein Kino-Trailer schürt ein Web-Teaser die Neugierde auf einen damit verknüpften Inhalt oder ein damit verknüpftes Produkt: Er liefert bereits erste, kurze Antworten auf relevante W-Fragen, ohne jedoch zu viel zu verraten, damit die Klickmotivation des Lesers bleibt.

            Ein guter Teaser ist einerseits ein werblicher Anreißer, andererseits auch ein Teil des Nutzerführungskonzepts Ihrer Webseite. Neben der Suchfunktion und der Kategoriennavigation sind Teaser die dritte Möglichkeit, den Nutzern Ihre Inhalte zugänglich zu machen. Verwendet werden sie in der Regel hier:

            
                	
                    auf der Homepage

                

                	
                    auf Kategorie-Einstiegsseiten

                

                	
                    auf Onlinemagazinseiten

                

                	
                    im Newsletter

                

                	
                    in Blogs

                

                	
                    auf Facebook

                

                	
                    auf Themenspecial-Seiten (Beispiel: Weihnachts-Special)

                

            

            Ein guter Teaser sollte folgende Kriterien erfüllen:

            
                	
                    Er besteht aus einer Headline, zwei bis drei kurzen werblichen Sätzen, einem weiterführenden, sprechenden Link und einem passenden Bild.

                

                	
                    Er ist immer nur so gut wie seine Headline.

                

                	
                    Er ist prägnant, unmissverständlich und interessant.

                

                	
                    Er darf nicht zu viel verraten, damit die Klickmotivation bleibt.

                

                	
                    Er sollte eine klare Handlungsaufforderung enthalten.

                

                	
                    Ein Teaser für eine Meldung!

                

            

            Die Erfahrung zeigt, dass gute Teaser schwer zu finden sind. Oft sind nicht alle Anforderungen erfüllt: Bei dem einen überzeugt die Headline, mancher Texter hat an einen Call-to-Action gedacht, aber nur wenige lassen ihre Links »sprechen« … (siehe Abbildung 27.16).

            Bilder, die für sich alleine stehen oder ausschließlich mit einer minimalen Headline eingeführt werden, können einen vernünftigen Teaser nicht ersetzen. Ohne den nötigen Platz haben Sie kaum eine Chance, Erstbesucher der Seite und »Produkt-Unkundige« mit den richtigen Worten für Ihr Angebot zu interessieren. Schaffen Sie bei der Weblayout-Entwicklung Raum für Teaser-Texte und – falls es gut passt – auch für »sprechende« Verlinkungen!

            [image: Teaser mit Bildern und Überschriften
                    Quellen: https://t3n.de/, www.blog.embis.de, www.billa.at (Screenshots vom 16.05.2019 und 18.07.2019).
                ]

            Abbildung 27.16    Teaser mit Bildern und Überschriften[ 255 ]

        
        
            27.3.9    Der Call-to-Action – Weglassen verboten!

            Mit dieser Überschrift ist schon das Wichtigste zum Thema Call-to-Action gesagt: Jeder Text, der den Nutzer dazu bewegen soll, etwas Bestimmtes zu tun (sich anzumelden, etwas zu buchen, etwas zu kaufen, etwas herunterzuladen usw.), benötigt am Ende eine klare Handlungsaufforderung! Oft findet man diesen Call-to-Action auf einer Landingpage (siehe Abschnitt 27.1.2, »Landingpages«). Der Mensch ist von Natur aus bequem – wir alle brauchen ab und an einen sanften Schubs, damit wir in die Gänge kommen. Der Call-to-Action soll dem Nutzer den nötigen Anstoß zu einer Aktion geben, zum Beispiel auf einen Call-to-Action-Button im Anschluss zu klicken.

            Mit einem klassischen Call-to-Action verbinden wir Aufrufe wie »jetzt kaufen«, »jetzt bestellen«, »jetzt entdecken«. Doch das geht auch eleganter. Eine subtilere Handlungsaufforderung könnte beispielsweise so aussehen:

            
                	
                    »Machen Sie jetzt den entscheidenden Klick und freuen Sie sich auf Ihre neue exklusive Sonnenbrille von Gucci.«

                

                	
                    »Sichern Sie sich jetzt Ihren Balkon mit Meerblick zum Frühbucher-Preis.«

                

                	
                    »Enttäuschen Sie Ihre Kabine auf unserem Kreuzfahrtschiff nicht – sie wartet bereits auf Sie!«

                

                	
                    »Diesen edlen Tropfen wollen Sie sich bestimmt nicht entgehen lassen!«

                

                	
                    »Als angemeldetes Mitglied profitieren Sie von vielen Vorteilen. Worauf warten Sie?«

                

                	
                    »Nach Ihrer Registrierung erfahren Sie, wie Sie täglich eine Stunde Arbeit einsparen können.«

                

                	
                    »Sichern Sie sich diesen Wettbewerbsvorteil und vereinbaren Sie gleich einen Termin mit einem unserer Kundenberater.«

                

                	
                    »Erfahren Sie mehr über das Thema »Photovoltaik« und besuchen Sie uns am Messestand 17.«

                

                	
                    »Werden Sie jetzt einer von 18.000 begeisterten Abonnenten.«

                

                	
                    »Beamen Sie sich zurück in Ihre Kindheit und gönnen Sie sich »Drei Nüsse für Aschenbrödel« auf DVD!«

                

                	
                    »Finden Sie gleich heraus, wie Sie Ihre Content-Marketing-Aktivitäten mit dieser Software noch effizienter gestalten können.«

                

                	
                    »Sie sind jetzt nur noch 30 Sekunden vom Kauf Ihrer neuen Lieblings-CD entfernt …«

                

            

            Sie können diese soften Handlungsaufforderungen mit einer Zeile Abstand am Ende des Textes platzieren, wenn er so mehr Aufmerksamkeit bekommt. Vielleicht weckt er am Schluss des Textscans noch einmal das Interesse des Lesers. Laufen Sie Gefahr, dass der Call-to-Action überlesen wird, können Sie ihn genauso gut auch im Text unterbringen. Testen Sie es am besten aus, was besser funktioniert.

            Denken Sie beim Call-to-Action bitte auch daran, jede Chance zu nutzen, mit einem starken Keyword zu arbeiten. Das ist nicht nur für die Platzierung der Begriffe aus SEO-Sicht wichtig, sondern auch für die Nutzer, denen wir mit den relevanten Schlüsselbegriffen beim Scannen des Textes optimale Lese-Ankerpunkte bieten. Beispiele:

            
                	
                    »Bestellen Sie jetzt Ihr neues Seidentuch von Dior!«

                

                	
                    »Buchen Sie jetzt Ihr Hotelzimmer im Hotel Royal Barrière in Deauville!«

                

                	
                    »Werden Sie gleich Mitglied beim Texter-Club München!«

                

                	
                    »Den Champagner jetzt zum Vorzugspreis kaufen!«

                

                	
                    »Jetzt bestellen und 20% Rabatt auf Ihre neue Außenlampe sichern!«

                

                	
                    »Testen Sie jetzt Ihre neue Virensoftware 14 Tage lang gratis!«

                

            

            Und nicht zu vergessen – meine persönliche Aufforderung an Sie:

            
                	
                    »Fangen Sie ab sofort an, Ihre Texte mit einem Call-to-Action zu beenden!«

                

            

        
        
            27.3.10    Schuster, bleib bei deinen Leisten

            Ein Leser merkt sofort, wenn ein Text von jemandem fabriziert wurde, der keine Ahnung von der Materie hat. Ich selbst werde mich beispielsweise immer davor hüten, Texte über Autos zu schreiben, weil ich trotz gründlicher Recherche viele Dinge einfach nicht in den richtigen Kontext setzen könnte. Auch als Auftraggeberin sollten Sie darauf achten, dass Ihr ausgewählter Autor eine Basisaffinität zu einem Thema mitbringt. Texter, die sich auf bestimmte Nischenthemen spezialisiert haben, finden Sie unter anderem auf den großen Text-Crowdsourcing-Plattformen, wie beispielsweise Content.de oder Textbroker.de. Nehmen Sie sich also genügend Zeit fürs Testen, um die für Sie passende Person zu finden. Sie können ebenfalls in Social Media in den entsprechenden Jobgruppen Texter und Freiberufler finden. Oder auf Plattformen wie:

            
                	
                    dasauge.de

                

                	
                    www.texterjobboerse.de

                

                	
                    www.newsroom.de/jobs/aktuelle-jobs

                

                	
                    www.worknsurf.de/jobs/texter

                

            

        
        
            27.3.11    Machen Sie Ihr Angebot zu einer Persönlichkeit

            Ein weiteres Stilmittel, mit dessen Hilfe Sie einen Produkttext etwas lebendiger gestalten können, ist die Personifikation, also die Vermenschlichung eines Angebots. Zugegeben: Das funktioniert nicht bei allen Artikeln und Branchen. Aber vor allem im Konsumgüter- oder Lifestyle-Shopping-Bereich können Sie ab und an durchaus mit diesem Hebel arbeiten. Nachstehend einige Anregungen:

            
                	
                    Kochbuch: »Holen Sie sich diesen Küchenprofi ins Haus«, »Ihr privater Sternekoch bringt Abwechslung in Ihren Speiseplan«

                

                	
                    Kaffeemaschine: »Ihr persönlicher Barista verwöhnt Sie mit bestem Kaffeegenuss«

                

                	
                    Gitarre: »Ihr neues Bandmitglied sorgt für Stimmung und super Sound«

                

            

            Ein Produkt könnte beispielsweise auch Folgendes sein:

            
                	
                    ein Experte

                

                	
                    ein Ratgeber

                

                	
                    ein Freund

                

                	
                    ein Unterhalter

                

                	
                    ein Seelentröster

                

                	
                    ein langlebiger Begleiter

                

                	
                    ein Motivator

                

            

            Bei der Vermenschlichung sind Fantasie und Einfallsreichtum gefragt. Dennoch sollten Sie stets im Hinterkopf behalten, dass die gewählte Persönlichkeit auch zum Produkt und zu dessen Nutzen passen muss.

        
        
            27.3.12    Texte für Onlineshops

            Einer der maßgeblichen Faktoren für den Erfolg eines Onlineshops ist der Content, den Sie für den Nutzer bereitstellen, damit er eine Kaufentscheidung fällen kann. Als Texter für Onlineshops übernehmen Sie dabei den Job eines Verkäufers: Ihre Texte müssen informieren, ehrlich beraten und zum Kauf animieren. Mit Ihren Inhalten können Sie die Konversion erhöhen und dafür sorgen, dass der Kunde das gekaufte Produkt behält und nicht zurückschickt.

            
                Vier gewinnt – Headline, Werbetext, Bullets, Call-to-Action

                Ein Produkttext ist letztlich nur so gut wie seine formale Aufbereitung. Er sollte im Idealfall die vier folgenden Content-Elemente enthalten:

                
                    	
                        eine knackige, werbliche Headline

                    

                    	
                        eine aussagekräftige Produktbeschreibung

                    

                    	
                        eine Liste mit technischen Details bzw. besonderen Produkteigenschaften

                    

                    	
                        eine sympathische Handlungsaufforderung am Schluss

                    

                

                Denken Sie in Produktbeschreibungstexten auch an die Möglichkeit einer eingeschobenen Bullet-Liste, wenn Sie über verschiedene Produkt-Features schreiben. Sie erleichtert es dem Nutzer, die diversen Vorteile des Artikels schnell inhaltlich zu erfassen.

            

            Internetnutzer freuen sich nicht nur über ausführliche und seriöse Produktbeschreibungen, sondern auch über weiterführende Informationen, wie beispielsweise:

            
                	
                    Montagehinweise

                

                	
                    Pflegetipps

                

                	
                    Begriffserläuterungen

                

                	
                    Hintergrundinformationen zur Herstellung

                

                	
                    spannende Fakten zur Firma des Anbieters

                

            

            Das bedeutet jedoch keineswegs, dass Sie für jedes Sortiment und jedes Produkt Unmengen an Content erstellen müssen. Nicht jedes Produkt bedarf großer Erklärungen oder muss mit vielen Worten beworben werden.

            Den Textumfang für Ihre Produkte oder Sortimente sollten Sie im Rahmen Ihrer Content-Strategie definieren, und zwar abhängig von den Verkaufsprioritäten: Überlegen Sie im Vorfeld genau, mit welchen Produkten oder Themen Sie am meisten Umsatz generieren, welche Produkte wichtig für Ihre Außenwahrnehmung sind und wie aufwendig die Informationsbeschaffung für die jeweiligen Sortimentskategorien ist.

            
                Tipp: Setzen Sie Prioritäten

                Viele Onlineshops stehen vor der Herausforderung, Woche für Woche eine Vielzahl neuer Produkttexte online stellen zu müssen. Unabhängig von SEO-relevanten Fragen sollten Sie sich überlegen, Ihre Produkttexte zu priorisieren, damit Sie die Arbeit möglichst effizient und zielführend gestalten können. Das hilft Ihnen dabei, sich denjenigen Produkten intensiver widmen zu können, die erklärungsbedürftiger sind oder stärker in Ihrem Vermarktungsfokus stehen.

                Teilen Sie Ihr Angebot daher in A-, B- und C-Produkte ein, für die Sie jeweils den Textumfang und die Textanforderungen bestimmen.

                Ein A-Produkt kann beispielsweise ein Topseller sein, der länger im Shop bleibt, gute Margen hat und für den sich durch eine sorgfältig getextete Werbung eine noch bessere Konversion erzielen ließe. Auch Produkte, zu denen Nutzer erfahrungsgemäß mehr Fragen haben, fallen in diese Kategorie: Die betreffenden Produkttexte sollten Antworten auf genau diese Fragen bieten.

                Der Text für ein B-Produkt trägt die wesentlichen Produkt-Features leicht verständlich zusammen und stellt die wichtigsten USPs heraus. In dieser Kategorie finden sich beispielsweise Artikel, die sich seltener verkaufen und die weniger Gewinn einbringen.

                Ein Artikel, der nur kurz im Shop ist, kaum Relevanz für den Umsatz hat und auch ohne Erklärung schnell dreht, kommt hingegen als C-Produkt bestimmt auch mit ein bis zwei kurzen Sätzen gut aus.

            

            Gerade Nischenanbieter und Shops, die sich auf ein bestimmtes Sortiment konzentrieren, haben im Onlinehandel sehr gute Chancen, sich als Experten und Spezialisten zu etablieren – wenn sie ihre Kompetenz durch hochwertige Inhalte unterstreichen und den Ton ihrer Zielgruppe genau treffen.

            
                Keine Angst vor negativen Produkteigenschaften

                Sie sollten Ihre Kunden immer ehrlich beraten – online wie offline. Im direkten Gespräch kann ein Verkäufer positive und negative Produkteigenschaften gegenüberstellen und Anregungen zur optimierten Nutzung anbieten. Führen Sie in Ihren Produkttexten einen virtuellen Dialog mit Ihren Kunden, und vermeiden Sie eine hohe Retourenquote, indem Sie aufrichtige Ratschläge erteilen.

            

            Hier einige Beispiele:

            
                	
                    Die Blüte einer exotischen Pflanze stinkt erbärmlich, wenn sie sich öffnet? Das sollten Sie dem Kunden lieber sagen – sonst droht Ihnen eine Flut von negativen Kundenrezensionen und zurückgesandten Waren. Geben Sie lieber Tipps zum Umgang mit etwas »kritischeren« Produkteigenschaften. Wenn man den Gestank reduzieren kann, indem man Wasser auf die Blüte gibt, dann erwähnen Sie das auch! Wenn Sie empfehlen würden, die Pflanze eher im Außenbereich statt in geschlossenen Räumen aufzustellen: Sagen Sie das unbedingt! Denn dann hat der Nutzer die Möglichkeit, selbst zu entscheiden, ob er als Botanikfan, verzaubert von der schönen Blüte, das Produkt kaufen oder lieber davon Abstand nehmen möchte.

                

                	
                    Pythonleder ist sehr schuppig und rau – demzufolge fühlt sich die Oberfläche eines Gürtels aus Pythonleder ebenfalls leicht kratzig an, und auch die Optik ist dadurch etwas rauer. Damit der Kunde nicht auf die Idee kommt, die Oberfläche und den Look als Qualitätsmangel zu beanstanden: Sagen Sie ihm gleich, was er bekommt, und verweisen Sie ihn auf die Tatsache, dass es sich um ein Naturprodukt mit entsprechenden Eigenschaften handelt. Und wieder kann der Kunde entscheiden, ob er diesen Gürtel nun erstehen möchte oder nicht.

                

                	
                    Zum Aufbauen eines Möbelstücks benötigt man bestimmtes Werkzeug oder mindestens zwei Helfer? Die Möbelstücke können aufgrund der Lagerung etwas verstaubt ankommen? Auch das sollten Sie im Text gleich mitteilen.

                

            

            Studieren Sie einmal diverse Kundenrezensionen, und achten Sie auf die Hauptbeschwerdepunkte zu Produkten aus Ihrem Sortiment. Wenn Sie erkennen, was die Kunden am ehesten bemängeln, können Sie bereits im Vorfeld in Ihren Texten darauf reagieren und das Produkt positiv dastehen lassen.

            Wie die Kundenreaktion aussehen kann, wenn eine Produktbeschreibung wichtige Informationen verschweigt, sehen Sie in Abbildung 27.17.

            [image: Kundenreaktionen auf ein online gekauftes Produkt
                    Den Shop möchte ich nicht namentlich kennzeichnen, um den Anbieter nicht in ein schlechtes Licht zu rücken. Grundsätzlich bietet dieser Händler sehr detaillierte Produktbeschreibungen. Das hier abgebildete Beispiel war ein absoluter Ausnahmefall, der zudem mehrere Jahre zurückliegt.
                ]

            Abbildung 27.17    Kundenreaktionen auf ein online gekauftes Produkt[ 256 ]

        
    

                    
                        
        27.4    Fazit

        Text ist ein wichtiges Medium – für Mensch und Maschine. Damit Sie online erfolgreich sind, müssen Sie nicht nur das Handwerk des Schreibens beherrschen. Webtexter brauchen zusätzliches Wissen über Marketing und Suchmaschinen. Sie sollen:

        
            	
                das richtige Textformat für Zielgruppe und Funktion auswählen können

            

            	
                wissen, wie Nutzer online lesen und agieren

            

            	
                wissen, wie Texte von Suchmaschinen gut verarbeitet werden können

            

            	
                verführerische und überzeugende Texte schreiben können, denn sie sind die Verkäufer in der Onlinewelt

            

            	
                und dabei haben sie nur wenig Platz, um die Botschaft auf den Punkt zu bringen

            

        

        Was für großartige Menschen, die das beherrschen. Dazu gehören viel Übung und Erfahrung. Tools wie Website Analytics oder A/B-Tests unterstützen dabei, ständig besser zu werden und mehr über Nutzerpräferenzen zu lernen.

        Ein überzeugender Text sollte folgende Eigenschaften vereinen: Ehrlichkeit, Authentizität, Information, Professionalität, Vollständigkeit, Kompetenz, Sympathie und Überzeugungskraft. Denken Sie auch immer daran, ordentlich in die Trickkiste des Emotional Sellings zu greifen. Mit guten Texten können Sie dazu beitragen, dass sich die Conversion erhöht und das Retouren-Risiko verringert. Und im Idealfall wird eine Ihrer Beschreibungen oder eine positive Kundenerfahrung auch einmal in einem Social-Media-Kanal erwähnt.

        
            Tipp: Helfen Sie den Nutzern, die Infos zu teilen

            Haben Sie Ihre Nutzer von Ihrer Kompetenz überzeugt, möchten diese Ihren Content unter Umständen weiterverbreiten. Nutzen Sie die Chance und nehmen Sie ihnen die Angst vor einer Urheberrechtsverletzung (zum Beispiel bei Whitepapers oder Infografiken), indem Sie darauf hinweisen, dass eine solche Verbreitung ausdrücklich gewünscht ist, sofern Sie als Autor genannt werden. Geben Sie Ihren Kunden dabei einen Zitiervorschlag an die Hand. Das können Sie gleich so in die Website einbauen, dass per Klick automatisch ein Facebook-Post oder Tweet mit Link auf die Website generiert wird, den der Nutzer nur mehr abschicken muss (siehe Abbildung 27.18 und Abbildung 27.19).

            In Ihrem Website-Angebot können Sie Social-Sharing-Buttons einbauen. Über einen einfachen Klick zum Beispiel auf den LinkedIn-Button geht ein Beitragsfenster auf, in dem Sie noch einen Kommentar zu dem geteilten Beitrag schreiben können.

            [image: Fertiger Tweet, in Blogbeitrag eingebettet (Screenshot vom 16.05.2019)
                    Quelle: https://www.mcschindler.com/newsrooms-im-check-was-sie-veraendern-und-wie-sie-sich-auszahle/ (Stand 16.05.2019).
                ]

            Abbildung 27.18    Fertiger Tweet, in Blogbeitrag eingebettet (Screenshot vom 16.05.2019)[ 257 ]

            [image: Klickt man auf den eingebetteten Tweet, öffnet sich Twitter mit einem Textvorschlag, inklusive dem Twitter-Namen der Blogautorin.]

            Abbildung 27.19    Klickt man auf den eingebetteten Tweet, öffnet sich Twitter mit einem Textvorschlag, inklusive dem Twitter-Namen der Blogautorin.

        

        Ein Zitat, das vermutlich von Charles Revson stammt, dem Gründer des Kosmetikunternehmens Revlon, fasst die Anforderungen an überzeugende Texte noch einmal knapp zusammen:

        »Show it to me in writing.«[ 258 ]


        Zum Abschluss habe ich Ihnen noch eine unterstützende Checkliste zusammengestellt.

        
            Checkliste für überzeugende Texte

            Prüfen Sie beim Schreiben, ob Ihre Texte die nachstehend aufgelisteten Merkmale erfüllen. Ein guter Produkttext sollte Folgendes leisten:

            
                	
                    (ehrlich und ausführlich) informieren

                

                	
                    die USPs (die Alleinstellungsmerkmale) herausstellen

                

                	
                    seine Zielgruppe korrekt ansprechen

                

                	
                    verkaufen

                

                	
                    sympathisch sein

                

                	
                    alle wichtigen Fragen aus Kundensicht beantworten

                

                	
                    durch fehlerfreies Deutsch überzeugen

                

                	
                    sich in einem natürlichen Schreibstil präsentieren

                

                	
                    eine gute Lesbarkeit garantieren durch Satzbau, Struktur und grafischem Schreiben

                

                	
                    nichts verschweigen

                

                	
                    das Produkt zu einer »Persönlichkeit« machen

                

                	
                    aktiv zu einer Aktion aufrufen

                

                	
                    dem Kunden das Gefühl vermitteln, dass er nicht auf dieses Produkt verzichten kann

                

                	
                    kurz halten, nur so viel wie nötig und so wenig Worte wie möglich

                

                	
                    barrierefrei geschrieben

                

                	
                    Schlüsselwörter an der richtigen Stelle eingesetzt

                

                	
                    JAs sammeln

                

                	
                    Lesbarkeit und Textausspielung auf allen Endgeräten prüfen

                

            

        

    

                    
                        28    Grafiken, Fotos & Co.
Visueller Content wird zu Recht gerne eingesetzt. Er ist leicht zu erfassen, transportiert Emotionen und erregt Aufmerksamkeit. Ein Bild sagt mehr als tausend Worte – kein Wunder, dass sich die Formate und die Technik dahinter ständig weiterentwickeln.
Einer der Content-Erfolgsdauerbrenner in den sozialen Netzwerken sind Bilder. Wenn Sie ein süßes Katzenbabyfoto posten, sind Ihnen die Likes und Shares fast schon sicher, denn die Beliebtheit von Tierbabyfotos ist im Web kaum zu übertreffen. Zugegeben, Tierbabys passen nicht zu allen Geschäftsmodellen und zu jedem Firmenimage. Aber wenn Sie mal die Möglichkeit haben, eines einzubauen …

        28.1    Allgemeines

        Grafische Darstellungen und Fotos erwecken das Interesse der Nutzer und werden vom menschlichen Auge beim Scannen einer Website oder eines Newsfeeds in der Regel nicht übersehen. Den Einsatz von Bildelementen sollten Sie also fest in Ihren Content-Mix einplanen.

        Visueller Content bietet folgende Eigenschaften:[ 259 ]

        
            	
                Er ist leicht zu konsumieren.

            

            	
                Er sticht aus der Content-Masse heraus.

            

            	
                Er bleibt länger im Gedächtnis.

            

            	
                Bilder können Emotionen transportieren.

            

            	
                Optische Reize stimulieren andere Areale im Gehirn und werden viel schneller erfasst und verarbeitet.

            

            	
                In Social Media bringt visueller Content mehr Interaktion.

            

        

        Doch neben dem Ziel, die Aufmerksamkeit der Nutzer auf sich zu ziehen, dienen die visuellen Elemente auch dazu, Informationen und wissenswerte Inhalte leichter verdaulich aufzubereiten. Bilder können komplexe Sachverhalte vereinfachen – und darüber hinaus unterhaltsame kleine Geschichten erzählen. Für die bildhafte Darstellung von Inhalten steht Ihnen eine Vielzahl grafischer Varianten zur Verfügung, unter anderem folgende:

        
            	
                Produktbilder

            

            	
                animierte Grafiken

            

            	
                Infografiken

            

            	
                Fotos zur Darstellung in Bildergalerien und Slideshows

            

            	
                Comics und Karikaturen

            

            	
                Illustrationen

            

            	
                Icons

            

            	
                Collagen

            

            	
                Porträts (Mitarbeiterfotos, Kundenfotos)

            

            	
                Diagramme

            

            	
                Charts

            

            	
                Karten

            

            	
                Skizzen

            

            	
                Sketchnotes (Notizen aus Text, Zeichnungen und grafischer Struktur)

            

            	
                Screenshots

            

        

        Bilder sind auch ein beliebtes Gewinnspielelement und bieten viele kreative Möglichkeiten, Ihre Nutzer spielerisch zu involvieren oder nebenbei User-generated Content zu produzieren. Ein schönes Beispiel für den interaktiven, produktbezogenen Umgang mit Bildmaterial ist eine Instagram-Fotoaktion des Herstellers der Oreo-Kekse. Das Beispiel ist aus dem Jahr 2013, hat aber nichts an seiner Attraktivität verloren. Nutzer wurden aufgefordert, ein beliebiges Foto einzuschicken und anzugeben, welcher der beiden Oreo-Bestandteile (entweder der dunkelbraune Schokoladenkeks oder die weiße Cremefüllung) ihnen besser schmeckt. Die auf den eingesandten Bildern dargestellten Motive wurden unter der Verwendung des bevorzugten Keksbestandteils nachmodelliert. In Abbildung 28.1 sehen Sie ein Crememodell, das nach dem danebenstehenden Foto geschaffen wurde.

        Auch der Trinkjoghurthersteller Actimel Deutschland setzt in seiner Facebook-Kommunikation vorwiegend auf Content in Bilderform. Dabei werden die Actimel-Flaschen des Öfteren immer wieder neu und bisweilen sehr charmant in Szene gesetzt, wie das Beispiel in Abbildung 28.2 zeigt: Wer hätte gedacht, dass Brat Pitt und Angelina Jolie auch in Flaschenform einen coolen Auftritt hinlegen können?

        [image: Ein Kaninchen, geformt aus Oreo-Creme
                Link zur Instagram-Oreo-Seite: http://instagram.com/p/VUTYZ0xtIg (Screenshot vom 24.10.2013).
            ]

        Abbildung 28.1    Ein Kaninchen, geformt aus Oreo-Creme[ 260 ]

        [image: Actimel-Post auf Facebook
                Link zur Facebook-Seite von Actimel: http://www.facebook.com/actimel.de (Screenshot vom 21.10.2012).
            ]

        Abbildung 28.2    Actimel-Post auf Facebook[ 261 ]

        Beim Einsatz von Bildern sind Ihrer Content-Fantasie keine Grenzen gesetzt. Aber bei Ihrer Website sollten Sie Grenzen setzen, was die Bildgröße betrifft. Große Bilder sind meist der Grund für lange Ladezeiten und das gefällt weder Nutzern noch Google. Lesen Sie dazu mehr in Abschnitt 36.6, »SEO für Grafiken und Bilder«.

    

                    
                        
        28.2    GIFs

        GIFs sind diese kleinen Animationen, die wie kurze Filme wirken. Ihr bevorzugter Lebensraum sind Social Media und Messenger.

        Die Abkürzung GIF steht für Graphics Interchange Format. Eine Besonderheit dieses Dateiformats ist, dass mehrere Bilder in einer Datei gespeichert und anschließend nacheinander wiedergegeben werden können – ohne weitere Plug-ins.

        Sie können GIFs mit Grafikprogrammen wie Photoshop erstellen. Oder schauen Sie mal, was Ihr Smartphone kann. Es gibt Apps dafür zum Download, und bei manchen ist es eine fixe Funktion des Handys.

        Sie finden ebenfalls im Internet viele Onlineplattformen, um GIFs zu erstellen. Hier seien nur ein paar als Starthilfe genannt:

        
            	
                giphy.com/create/gifmaker (kostenlos für Fotos, Videos und URL)

            

            	
                imgflip.com/gif-maker (kostenlos für Fotos, Videos und URL)

            

            	
                makeagif.com (kostenlos, besonders hierfür: GIFs aus Aufnahmen mit der Webcam, weiter für Fotos, URL zu YouTube- und Facebook-Videos, Video hochladen; Premium-Variante vorhanden.)

            

        

        Und so können Sie die Daten in diese Plattformen einspielen:

        
            	
                Soll das GIF auf einem Video basieren, das es bereits im Internet gibt, können Sie die URL einfach posten. Welcher Ausschnitt ein GIF werden soll, legt man durch Eingeben der Anfangs- und Endzeit fest.

            

            	
                Liegt das Video offline vor, kann man es hochladen.

            

            	
                Wollen Sie mehrere Fotos zu einem GIF zusammenstellen, geht das natürlich auch.

            

        

        
            Checkliste: GIF erstellen mit Onlineplattform

            
                	
                    Welches Ausgangsformat wird benötigt?

                

                	
                    Wie groß ist das GIF am Ende? (Hat es mehrere Megabyte, ist es zu groß, um es in Social Media zu teilen.)

                

                	
                    Welche Einstellungen kann ich vornehmen (zum Beispiel Anzeigedauer der Bilder, Qualität, Ändern der Bilderreihenfolge)?

                

            

        

    

                    
                        
        28.3    Infografiken

        Infografiken, die mit Ihrer Marke verbunden werden, können Ihren Nutzern auf einprägsame Art zeigen, was Ihr Business leistet und über welche Kompetenz Sie verfügen. Dabei unterscheidet man zwischen statischen und dynamischen Infografiken – letztere enthalten beispielsweise zusätzlich Verlinkungen, Animationen oder Videostreams. Im Wesentlichen sollte eine Infografik vier Anforderungen erfüllen:

        
            	
                Sie sollte Sinn ergeben.

            

            	
                Sie sollte Spaß bereiten.

            

            	
                Sie sollte auf anschauliche Weise Wissen vermitteln.

            

            	
                Sie sollte den Nutzer möglichst zum Weiterleiten und Teilen animieren.

            

        

        Die Chancen, dass eine unterhaltsame und aufschlussreiche Infografik im sozialen Netz viral gestreut wird und sogar Backlinks anzieht, sind grundsätzlich nicht schlecht.

        Die Firma Shutterstock (eine Onlinemarktplatz für Bilder, Videos und Musik) bringt jährlich eine Infografik zu den »Creative Trends« heraus, basierend auf der Analyse der Such- und Download-Daten ihrer Kunden. Die Infografik ist auf der Website abruf- und teilbar. In 2017 ergab das folgende Zahlen:[ 262 ]

        
            	
                Erwähnungen in mehr als 100 Artikeln

            

            	
                6 Milliarden einmalige Besuche vor Ort

            

            	
                5.300 Social-Media-Shares

            

            	
                11.000 Social-Media-Engagements

            

        

        Die Infografik von 2019 (siehe Abbildung 28.3) präsentiert sich in modernem Multimediaformat, mit Videos und Soundeffekten. Sie können sich auf www.shutterstock.com/blog/trends/2019-creative-trends selbst ein Bild machen.

        Wie die Daten von Shutterstock aufbereitetet wurden, spricht ihr kreatives Publikum an. Der Inhalt – die Trends – bietet einen Mehrwert für verschiedene Kundengruppen: Auf der einen Seite die Kunden, die Bilder und Videos downloaden. Auf der anderen Seite die Fotografen, Musiker und Videoproduzenten, die dort ihre Werke anbieten.

        Das Beispiel von Shutterstock zeigt, wie man Daten aus dem eigenen Unternehmen sinnvoll weiterverwenden kann. Wahrscheinlich brauchen sie die Abfrage sowieso für den internen Gebrauch. Diese Daten sind einzigartig. Nur Shutterstock besitzt sie. Mit der Veröffentlichung können sie ihre Expertenposition festigen.

        [image: Infografik von Shutterstock zu »Creative Trends 2019«
                Quelle: https://www.shutterstock.com/blog/trends/2019-creative-trends (Screenshot vom 23.02.2019).
            ]

        Abbildung 28.3    Infografik von Shutterstock zu »Creative Trends 2019«[ 263 ]

        Mittlerweile gibt es einige Programme, mit deren Hilfe Sie Infografiken selbst produzieren können. Die folgende Liste bietet eine kleine Auswahl von Werkzeugen zur Erstellung von Infografiken bzw. zur Visualisierung Ihrer Daten:

        
            	
                http://www.easel.ly 
Die fertigen Grafiken können kostenlos runtergeladen werden. Es gibt in der kostenlosen Version eine kleine Auswahl an Vorlagen, die Sie editieren können, und der Export ist nur als JPG in geringer Qualität möglich. Mit einem Pro-Account bekommen Sie gegen eine geringe monatliche Gebühr umfangreichen Zugriff auf Templates und mehr Exportformate. Eine Anleitung für easel.ly finden Sie auf: https://www.zielbar.de/magazin/infografik-mit-easelly-erstellen-tutorial-3629/

            

            	
                http://infogr.am 
Bereits in der kostenlosen Version können Sie Zahlenmaterial importieren, das Sie in Diagrammen visualisieren möchten. Sie können aus einer breiten Auswahl an Vorlagen für Infografiken wählen. Wollen Sie die Grafiken downloaden, müssen Sie dann mindestens einen Pro-Account haben, denn die Gratisversion lässt nur ein Teilen online zu.

            

            	
                https://www.canva.com 
Canva ist ein einfach zu bedienendes Grafiktool und wird auch gerne für Social-Media-Posts genutzt. Manche Grafiken bzw. Icons können Sie nach Bedarf kaufen. Sie können aber auch eigene Grafiken importieren. Diagramme können in diesem Programm nicht automatisch erstellt werden. Ein Download der erstellten Grafik oder Infografik geht als JPG, PNG oder PDF.

            

            	
                http://piktochart.com 
Mit Piktochart können Sie interaktive Präsentationen gestalten. Sie können verschiedene Diagramme aus Zahlenmaterial in der Anwendung erstellen, verbunden mit Google Spreadsheet aktualisieren sich die Daten laufend. Videos können ebenfalls eingebunden werden. Wollen Sie die Daten präsentieren, können Sie die Infografik auch als Präsentation nutzen, und die einzelnen Sektionen werden als Folien gezeigt. Der Download ist als PNG in mittlerer Qualität möglich in der kostenlosen Version.

            

        

    

                    
                        
        28.4    Bilddatenbanken

        Die Produktion hochwertiger Grafiken wird von Firmen meist an Agenturen ausgelagert. Wenn Sie sich als Content-Verantwortlicher einmal eigenhändig um Bildmaterial kümmern müssen, bieten Bilddatenbanken – meist gegen eine Lizenz- oder Nutzungsgebühr – eine umfangreiche Auswahl.

        Eine Zusammenstellung kostenloser Plattformen finden Sie beim t3n-Ratgeber »Hochwertige und kostenfreie Stockfotos: 13 Seiten, die langweiligen Bildern den Kampf ansagen« (https://t3n.de/news/stockfotos-kostenlose-qualitative-bilder-539479).

        Bitte achten Sie genau auf die für die jeweiligen Bilder ausgewiesenen Lizenz- und Nutzungsrechte, damit Sie sich keinem Abmahnrisiko aussetzen. Beachten Sie bitte, dass Stockfotos Duplicate Content sein können und Ihre SEO-Bewertung herabsetzen. Lesen Sie dazu den Tipp in Abschnitt 36.6, »SEO für Grafiken und Bilder«.

    

                    
                        
        28.5    Checkliste Fotoshooting

        Aufgrund von Bildrechten sollten Sie im Idealfall Ihre Bilder selbst machen. Bereiten Sie Ihr Fotoshooting gut vor, damit Sie die meist begrenzte Zeit optimal nutzen können:

        
            	
                Was ist das Ziel des Fotos (Image, Produktdarstellung, Porträt, …)?

            

            	
                Wo soll fotografiert werden?

            

            	
                Wo werden diese Fotos eingesetzt? Welches Format ist dafür notwendig (quadratisch, hochkant, …)?

            

            	
                Welches Equipment wird gebraucht (verschiedene Kameras, Beleuchtung, Halterungen, Stative, …)?

            

            	
                Checkliste aller benötigten Accessoires

            

            	
                Bei Personenfotos (vor allem Porträts) empfiehlt sich ein Visagist. Geben Sie Tipps für die Kleidung (gewünschter Stil, keine Muster, da sie irritieren). Wechselkleidung empfiehlt sich bei Gruppenfotos, damit sich Farben nicht gegenseitig »beißen«. Wollen Sie mehrere Fotos in verschiedenen Situationen für die Website oder für Folder machen, bringt wechselnde Kleidung Auflockerung.

            

            	
                Stellen Sie bei einem umfangreicheren Shooting an mehreren Orten einen Zeitplan auf. Berücksichtigen Sie Auf- und Abbauzeiten.

            

            	
                Berücksichtigen Sie die Zeiten des Tageslichts.

            

            	
                Prüfen Sie kurz vor dem Shooting Akkus und Speicherkarten. Bereiten Sie Wechselbatterien und -speicherkarten vor. Vergessen Sie nicht die Ladegeräte.

            

        

    

                    
                        
        28.6    Fazit

        Visueller Content ist und bleibt ein beliebtes Format, das uns noch lange begleiten wird, egal, ob statisch oder als Bewegtbild, wie Sie im nächsten Kapitel nachlesen können. Werfen wir vorher noch einen Blick auf die Vor- und Nachteile dieses Formats. Und passen Sie auf – ein Bild sagt nicht immer mehr als tausend Worte, und nur »schön« kommuniziert nicht. Prüfen Sie immer die Aussagekraft Ihrer Grafikmaterialien, und ergänzen Sie diese entsprechend um Textbeschreibungen.

        
            Vor- und Nachteile von visuellem Content

            Vorteile:

            
                	
                    Er ist leicht zu konsumieren, bleibt länger in Gedächtnis, wird schnell erfasst und verarbeitet.

                

                	
                    Er fällt auf, bringt in Social Media mehr Interaktion und wird gerne geteilt.

                

                	
                    Bilder können Emotionen transportieren.

                

                	
                    Komplexe Sachverhalte werden leichter erfassbar.

                

            

            Nachteile:

            
                	
                    Urheberrechte und Persönlichkeitsrechte stellen Herausforderungen dar, in deren Falle man leicht tappen kann. Am besten erstellen Sie Fotos und Grafiken selbst und holen sich die Einwilligung der fotografierten Personen schriftlich ein und heben sie auf.

                

                	
                    Bei übermäßiger Verwendung und schlechter Skalierung kann visueller Content die Ladezeit einer Webseite ordentlich nach oben schrauben.

                

            

        

    

                    
                        29    Video-Content
»Most of the content 10 years ago was text, and then photos, and now it’s quickly becoming videos, I just think that we’re going to be in a world a few years from now where the vast majority of the content that people consume online will be video.« 
– Mark Zuckerberg, 2016[ 264 ]
Haben Sie sich schon mal überlegt, wie viele Videos Ihnen heute im Netz begegnen und wie wenige das noch vor 5 oder gar 10 Jahren waren? Kleine Szenen vom Urlaub schnell mit dem Smartphone aufgenommen, Statements als Videobotschaft oder Einblicke in den Unternehmensalltag haben inzwischen die Social-Media-Welt erobert.

        Facebooks Creator Studio

        Dass Videos eine wichtige Rolle in den sozialen Medien spielen, zeigt das Engagement vom Facebook-Konzern. Sie haben nicht nur eigene Video-Tabs in Facebook und Instagram für die Nutzer geschaffen. Es gibt auch einen eigenen Bereich für Videoproduzenten: das Creator Studio. Die Motivation:

        »Wir möchten es für Creator und Videoproduzenten so einfach wie möglich machen, ihre Videoinhalte zu verwalten, sich mit Fans auszutauschen und die Performance der Inhalte auf allen ihren Seiten zu verfolgen.«[ 265 ]


        Zum Creators Studio kommen Sie mit diesem Link: 
https://business.facebook.com/creator/studio

    
Videos sind ein fester und wichtiger Bestandteil in der Onlinekommunikation. Sie erhalten mehr Engagement in Social Media und spielen eine Rolle im Entscheidungsprozess der Kunden. Rund 50% der Onlineshopper sehen sich vor einer Kaufentscheidung gelegentlich bis häufig auf YouTube Videos an, in denen Produkte von Personen vorgestellt werden.[ 266 ] Kein Wunder also, dass ein Versandhändler wie OTTO einen eigenen Fashion-Kanal auf YouTube hat, auf dem Blogger der Community neue Trends vorstellen (siehe Abbildung 29.1).
[image: Markenkanal von OTTO auf YouTube
            Link zum OTTO-Markenkanal: https://www.youtube.com/user/otto (Screenshot vom 30.07.2018).
        ]
Abbildung 29.1    Markenkanal von OTTO auf YouTube[ 267 ]
Auch im B2B-Bereich gibt es YouTube-Kanäle, um eine dauerhafte Beziehung zur jeweiligen Zielgruppe aufzubauen. Der IT-Dienstleister DATEV unterstreicht auf YouTube seine Kompetenz unter anderem mit seinem »Magazin.tv« (siehe Abbildung 29.2). DATEVs Kunden sind Steuerberater, die so regelmäßig mit aktuellen News aus der Branche versorgt werden. Die zahlreichen Interviews vermitteln zudem ein sehr persönliches Gesicht der Firma und schaffen mehr Kundennähe. Sie bedient mit dem Kanal mehrere Zielgruppen:

        	
            Potenzielle Nutzer können sich Kundenstimmen ansehen.

        

        	
            Bestehende Nutzer können sich Servicevideos ansehen, in denen die häufigsten Nutzerfragen zur DATEV-Programmen beantwortet werden.

        

        	
            Zukünftige Mitarbeiter gewinnen über Karrierevideos Einblicke.

        

    
Wenn Sie YouTube erfolgreich als Kanal einsetzen wollen, dann sollten Sie regelmäßig neue Inhalte bringen, um Ihre Community aufzubauen, genauso wie beim Bloggen oder Podcasten. Gehen Sie an diese Aufgabe mit einer langfristigen Strategie heran.
[image: Unternehmenskanal von DATEV auf YouTube
            Link zur DATEV-Markenseite auf YouTube: https://www.youtube.com/user/datev (Screenshot vom 24.10.2013).
        ]
Abbildung 29.2    Unternehmenskanal von DATEV auf YouTube[ 268 ]

        Tipp: Alten und neuen Video-Content wiederverwenden

        In der ersten Ausgabe habe ich Ihnen bereits diesen sehr charmanten Werbespot (siehe Abbildung 29.4) aus den 1950er Jahren vorgestellt: In einem Zeichentrickfilm wurde die neue Isetta von BMW beworben. Und ich wollte gerne mehr davon sehen (https://www.youtube.com/watch?v=BSyewbAVVUA).

        Und hier mein Tipp: Content muss ja nicht immer neu produziert werden. Sie können bereits bestehende Inhalte – wie etwa TV- und Radiospots – bestens nutzen, um sich als Unternehmen positiv zu präsentieren. Spots wie dieser lassen sich zu passenden Anlässen in Social Media wunderbar teilen. Schauen Sie doch einmal in Ihren Archiven nach, ob Sie nicht noch den einen oder anderen (Offline-)Content-Schatz finden, der Ihren Kunden auch heute noch Freude bereiten kann.

        Genauso können Sie bei Neuproduktionen gleich mitdenken, wo Sie die Videos noch einsetzen können. Die Allianz-Versicherung hat eine 35-Jahre-alte Werbung neu gedreht und parallel zur alten ablaufen lassen (https://www.youtube.com/watch?v=NZM5-1c9D5o, siehe Abbildung 29.3).

        [image: Allianz-Werbespot damals und heute parallel abgespielt
                Quelle: https://www.youtube.com/watch?v=NZM5-1c9D5o (Screenshot vom 26.06.2019).
            ]

        Abbildung 29.3    Allianz-Werbespot damals und heute parallel abgespielt[ 269 ]

        Ebenso können Sie bestehendes Material nehmen und zusätzliche Formate daraus ableiten, wie Bilder für Instagram oder GIFs für Facebook.

        So, jetzt gönnen Sie sich ein paar Minuten, und sehen sich die zwei Spots an. Viel Spaß!

        [image: Isetta-Werbespot auf YouTube
                Quelle: https://www.youtube.com/watch?v=BSyewbAVVUA (Screenshot vom 30.07.2018).
            ]

        Abbildung 29.4    Isetta-Werbespot auf YouTube[ 270 ]

    
Der Lebensmittelkonzern Dr. Oetker hat ebenfalls im Archiv gekramt und alte Werbespots[ 271 ] im Advent auf Facebook gestellt. Die aktuellen Werbespots kann man dafür auf YouTube ansehen.
Ebenfalls aus der süßen Videoecke ist Backen.de. Sie produzieren Erklärvideos zu ihren Rezepten, die ausschließlich auf Facebook und Instagram ausgespielt werden (siehe Abbildung 29.5 und Abbildung 29.6). Auf beiden Kanälen wird das gleiche Video ausgespielt, nur das Format unterscheidet sich. Das bedeutet in der Produktion, alles im quadratischen Format zu planen, damit nichts Wichtiges beim Instagram-Video am Rand abgeschnitten wird. Aufgenommen wird dann im bereiteren Format. In einem Aufwasch werden dann Fotos der fertigen Backwerke aus verschiedenen Winkeln gemacht und auf www.backen.de gestellt. Einen YouTube-Kanal sucht man vergeblich.
[image: Backen.de auf Instagram
            Quelle: https://www.instagram.com/p/Bm71tx1n1HF/ (Stand 24.09.2018).
        ]
Abbildung 29.5    Backen.de auf Instagram[ 272 ]
Wenn Sie die Videos gleich in hoher Auflösung filmen (4K), dann haben Sie noch die nächsten Jahre etwas davon. Achten Sie bitte auf einen professionellen Ton und ausreichend Licht bei der Produktion. Für die Website wäre es ideal, wenn Sie Videos responsiv einbauen könnten. Damit Sie am Desktop im Querformat, am Handy aber hochformatig oder quadratisch gezeigt werden.
[image: Dasselbe Einhornkuchenvideo auf Facebook
            Quelle: https://www.facebook.com/officialbackende/videos/667246030326334/ (Stand 24.09.2018).
        ]
Abbildung 29.6    Dasselbe Einhornkuchenvideo auf Facebook[ 273 ]

        7 Erfolgsfaktoren für Videos

        Für den Erfolg eines Videos sind vor allem sieben Faktoren ausschlaggebend:

        
            	
                eine gute Story

            

            	
                die richtige Zielgruppenansprache

            

            	
                ein attraktives Startbild sowie ein griffiger Titel

            

            	
                die Verwendung von entsprechenden Schlagwörtern in Title oder Überschrift und in begleitenden Beschreibungstexten

            

            	
                Versehen Sie auf der Website eingebettete Videos mit strukturierten Daten, damit Sie es Google leichter machen:
https://developers.google.com/search/docs/data-types/video (Was sind strukturierte Daten? Das lesen Sie in Abschnitt 11.4, »Content strukturieren«.)

            

            	
                eine breite Verlinkung (Einbettung) des Videos (Website, Blog, Pressemeldungen, Newsletter, YouTube)

            

            	
                die Verbreitung des Videos (Facebook, Instagram, Twitter, … In Social Media werden Videos oft ohne Ton angesehen. Bauen Sie daher Untertitel ein.)

            

        

    
Für B2B- und B2C-Unternehmen gibt es eine Vielzahl an Video-Content-Möglichkeiten, die auf verschiedenen Kanälen und Plattformen ausgespielt werden können. Die Videoarten lassen sich grob in folgende Gruppen einteilen:

        	
            Image- und Unternehmensvideos

        

        	
            Produktvideos, Unboxing[ 274 ]

        

        	
            klassische Werbespots

        

        	
            Business-Videos (Kongress- oder Messeberichte)

        

        	
            Behind-the-Scenes-Videos

        

        	
            Personal Videos (Interviews, Präsentationen)

        

        	
            Fun-Videos

        

        	
            animierte Videos

        

        	
            Lehrvideos/Tutorials

        

        	
            Musikvideos

        

    
Wenn die Ziele des Videos Reichweite und Aufmerksamkeit sind, dann ist ein virales Video der Jackpot. Auch wenn man viel Planung und Zeit investiert, lässt sich nicht vorhersehen, ob ein Video gehypt wird. (Aber ohne Planung sind die Chancen noch geringer, dass es viral geht.) Doch vielleicht wird das zukünftig nicht mehr dem Zufall überlassen? Big Data und die entsprechende Auswertung können zukünftig unterstützen, Prognosen über die Viralität eines Videos abzugeben und die richtigen Schräubchen schon vorab aufzeigen, an denen man bei der Produktion drehen muss. Wir werden sehen.
Warum wir immer mehr Videos sehen, liegt an den inzwischen niedrigen bis nicht mehr vorhandenen technischen Hürden in der Produktion. Sie können bereits mit dem handelsüblichen Smartphone und diversen Apps gute Videos machen. Die Nutzer haben sich ebenfalls umgestellt. Für sie muss ein Video nicht immer perfekt sein, solange die Inhalte überzeugen. Ein wackeliges Selfie-Video bei einem Event kann sogar sehr authentisch wirken, und die Zuseher fühlen sich mitten drin im Geschehen.
Welche Qualität ein Video haben soll, hängt von der Erwartungshaltung Ihrer Zielgruppe ab und was Ihr Unternehmen als Marke vermitteln möchte. Möchten Sie ein Produkt Ihrer B2B-Zielgruppe vorstellen, vermittelt eine Studioaufnahme wahrscheinlich mehr Vertrauen als verwackelte Bilder mit einer schlechten Tonqualität.

        Tipp: Schauen Sie sich Videos bewusst an

        Um einen Überblick über verschiedene Stile zu bekommen, machen Sie sich mit der Materie vertraut. Sehen Sie sich bewusst diverse Videos und Filme an, wie sie gemacht sind. Achten Sie auf Geschwindigkeit, Schnitt, Stimmung, Farben und Geräusche. Je mehr Sie sich ansehen, desto besser können Sie die Qualität beurteilen und formulieren, was Sie für Ihr Unternehmen haben möchten.

    
Wenn Sie zum ersten Mal an ein Videoprojekt herangehen, dann unterschätzen Sie bitte nicht die Komplexität einer Videoproduktion. Eine gute Vorbereitung brauchen Sie sowohl für eine interne Produktion als auch in der Zusammenarbeit mit einer Agentur. Sie können es nicht mit der Produktion von Broschüren, Texten oder Websites vergleichen. Text kann laufend und schnell korrigiert werden – online sogar noch nach dem Erscheinen. Bei einem Video geht das nicht so einfach. Was nicht oder falsch gedreht wurde, muss aufwendig nachgeholt werden.
Zuerst brauchen Sie ein gut durchdachtes Konzept. Arbeiten Sie mit einer externen Agentur zusammen, ist ein gutes Briefing unerlässlich (siehe auch Abschnitt 10.1). Eine gute Agentur hilft Ihnen dabei, eine klare Vorstellung zu formulieren. Die Experten wissen genau, welche Fragen sie stellen, damit das Endergebnis die Zielsetzung trifft. Und haben Sie Mut, auch mal etwas anderes als Ihre Mitbewerber zu probieren.

        29.1    Videos extern produzieren

        Wenn Sie selbst nicht die Kompetenzen im Haus haben, professionelle Videos zu erstellen, dann lagern Sie es an Experten aus. Vor allem wenn es eine einmalige Sache ist, kommt Sie das kostengünstiger. Intern die Kompetenzen anzueignen kann einige 100 Stunden dauern, für die ja trotzdem interne Kosten (Gehälter, Infrastruktur, …) anfallen. Für diese Kosten können Experten schon viel umsetzen.

        Wenn Ihnen die Agentur ein Angebot vorlegt, sollten die folgenden Punkte berücksichtigt sein:

        
            	
                Drehtage

            

            	
                Zeit für Auf- und Abbau

            

            	
                Know-how über Feuerschutzbestimmungen und Sicherheit am Set

            

            	
                Kameraleute und -assistenz

            

            	
                Equipment

            

            	
                eventuell Schauspieler und Sprecher

            

            	
                eventuell Studiokosten

            

            	
                Person für Produktionsleitung/Produktion

            

        

        In der Postproduktion kommt noch dazu:

        
            	
                Sichtung des Rohmaterials

            

            	
                Schnitt/Nachbearbeitung

            

            	
                Vertonung (Sprecher, Hintergrundmusik)

            

            	
                eventuell Lizenzkosten und Buy-outs

            

            	
                eventuell Speicherung von Rohmaterial (um es für zukünftige Produktionen wiederzuverwenden)

            

            	
                Anzahl der Korrekturschleifen (hier können schnell hohe Kosten entstehen)

            

        

        Außerdem sollte klargestellt sein, dass sämtliches Material am Ende dem Unternehmen zur Verfügung gestellt wird.

        Vergessen Sie nicht, Zeit und Kosten für das Projektmanagement einzuplanen. Irgendwer muss ja auch ein Auge darauf haben, dass alles klappt, und das sowohl auf Agentur- als auch auf Auftraggeberseite.

        Wenn Sie dann zur Umsetzung kommen, braucht auch die Durchführung eines Videodrehs eine gute Planung. Ort, Uhrzeit und Requisiten müssen durchdacht und vorbereitet werden.

    

                    
                        
        29.2    Checkliste zur Videoproduktion

        Selbst bei kleinen Produktionen im eigenen Haus, gibt es genug zu beachten und vorzubereiten, bei größeren Projekten sowieso. Die folgende Liste soll Ihnen helfen, ein Gefühl dafür zu bekommen, worauf Sie achten sollen. Das meiste gilt für inhouse und externe Produktion.

        
            29.2.1    Vorbereitung

            
                	
                    Welche Art von Video wird produziert? (Imagevideo, Interview, Produktvideo, Kongressvideo, How-to-Video etc.)

                

                	
                    Wie viel Budget soll eingeplant werden?

                

                	
                    Wie sieht der Zeitplan bis zur Fertigstellung aus?

                

                	
                    Wer ist im Video zu sehen? Kommen Schauspieler zum Einsatz? (Was wurde hier vereinbart, wie und wie lange darf man die Aufnahmen der Schauspieler verwenden?) Werden Mitarbeiter aus dem Unternehmen eingebunden? Wer soll als Interviewpartner dienen?

                

                	
                    Rechtslage prüfen. Zum Beispiel: Was ist, wenn der Mitarbeiter ausscheidet und nicht mehr im Video zu sehen sein will? Formulare zur Abtretung der Rechte vorbereiten. Schriftliche Zustimmung aller Protagonisten, dass Ihr Videomaterial auf verschiedenen Formaten auf verschiedenen Kanälen verwendet werden darf.

                

                	
                    Wo ist der Drehort? Wichtig: Nach Möglichkeit sollte der Drehort vor Drehbeginn besichtigt werden (Motivbegehung), damit am tatsächlichen Drehtag keine Zeit für das Suchen der richtigen Perspektiven, Kamerapositionen etc. verloren geht. Stellen Sie Szenen nach, um Hintergründe und Drehwinkel zu prüfen.

                

                	
                    Bei einem Außendreh berücksichtigen Sie die Jahreszeit: Im Winter sind die Tage kürzer. Planen Sie Ersatztermine ein, falls schlechtes Wetter ist.

                

                	
                    Wie viel Zeit wird für den Dreh eingeplant? Das ist vor allem für die Produktion von Imagevideos wichtig zu wissen. Ein gutes Imagevideo wird nicht an einem halben Drehtag produziert. Für schöne Bilder muss man sich Zeit nehmen.

                

                	
                    Welche Kameras soll man verwenden? Die Preispalette reicht von wenigen hundert Euro bis in den fünfstelligen Eurobereich. Grundsätzlich gilt: Das beste Gerät ist das, das bereits da ist. Selbst mit modernen Handys lassen sich sehr ansehnliche Filme produzieren. Auch Fotoapparate können für die Videoproduktion eingesetzt werden. Um Shots in der Bewegung zu stabilisieren, werden sogenannte Gimbal-Systeme genutzt.

                

                	
                    Checken Sie Mikros, investieren Sie gerade beim Außendreh in gute Mikrofone, und testen Sie alle Geräte vor dem Dreh sorgfältig.

                

                	
                    Planen Sie Behind-the-Scenes-Videos (und Fotos) gleich mit: Nutzen Sie Einblicke hinter die Videoproduktion für verschiedene Formate und Kanäle. Fehler und misslungene Takes können später für Lacher sorgen. (Welches Equipment wird hierfür benötigt? Planen Sie, welche Szenen hier gedreht werden sollen.)

                

                	
                    Erarbeiten Sie Skripte und Storyboards (siehe weiter unten), und stellen Sie sie den Protagonisten zur Verfügung, damit sie sich einlesen und auf die Situation einstellen können. Damit dann der Dreh möglichst natürlich wirken kann.

                

            

            
                Wo finde ich einen Sprecher, und was kostet das?

                Auf Plattformen wie Bodalgo (www.bodalgo.com/de) können Sie konkret angeben, wonach Sie suchen (Sprache, Umfang, Art des Videos, Vorstellungen zu Stimmlage und Stil, männliche oder weibliche Stimme, Budget). Sprecher melden sich innerhalb von kurzer Zeit mit ihren Angeboten.

                Für ein 2- bis 3-minütiges Video liegen die Kosten erfahrungsgemäß ca. zwischen 300–400 €. Üblicherweise ist in dem Preis auch noch ein Retake enthalten, falls Änderungen gewünscht werden. Studiokosten kommen dann noch dazu (und das kann schnell einen halben Tag dauern).

            

            
                Wo finde ich Musik, und was kostet das?

                Vor allem für leichte Hintergrundmusik für Image- und Corporate Videos eignet sich AudioJungle (audiojungle.net/). Pro Track liegen die Kosten um 15 bis 20 €. YouTube bietet eine umfangreiche Audiobibliothek, in der viele kostenlose Stücke zu finden sind. Diese sind nach Genre, Stimmung, Instrumentalisierung oder Länge sortiert und können entweder ohne Erwähnung oder mit Erwähnung des Urhebers in der Description des Videos verwendet werden.

            

        
        
            29.2.2    Storyboard

            Ein Storyboard kann ein ganz einfaches Word-Dokument mit zwei Spalten sein. Auf der einen Seite ist der Text festgehalten, auf der anderen Seite stehen die Bilder (inklusive Kameraeinstellung, Handlung, Bildausschnitt). Wenn Sie mit Requisiten arbeiten, machen Sie noch eine Spalte mit einer Auflistung der benötigten Gegenstände jeweils bei den einzelnen Szenen, damit dann alles vorbereitet und greifbar ist.

            Je genauer Sie jetzt mit den Verantwortlichen alles abklären, desto weniger Probleme haben Sie dann in der Produktion. Unterschiedliche Vorstellungen vom Endprodukt können jetzt noch geklärt werden.

            Das gehört in ein Storyboard:

            
                	
                    Szenenabfolge: Bei einem Storyboard mit möglichst genauen Szenenabfolgen können alle Beteiligten nochmals prüfen, ob alles so geplant ist, wie sie sich das vorgestellt haben. Eine klare Definition der Szenen hilft auch beim Dreh. So können alle Szenen am selben Drehort in einem Aufwasch gedreht werden, unabhängig von der Storyreihenfolge.

                

                	
                    Gesprochener Text: Ist im Video im Hintergrund gesprochener Text geplant, ist es besonders wichtig, diesen vorher festzulegen. Es wäre ziemlich ärgerlich, wenn Text- und Videolänge am Ende nicht zusammenpassen.

                

                	
                    Interviews: Sie wirken natürlicher, wenn Antworten vorher nicht auswendig gelernt oder abgelesen werden. Hierzu im Storyboard nur die Fragen vorgeben. Die Antworten können natürlich vorbereitet werden.

                

                	
                    Gibt es einen Call-to-Action, der eingebaut werden soll?

                

            

            Ein Beispiel, wie man es nicht unbedingt machen sollte, möchte ich Ihnen hier noch zeigen. Vier Herren aus dem C-Level-Management stellen die Möglichkeiten der Haushaltsgeräte des Unternehmens BSH vor. Dafür haben sie ihr natürliches Biotop verlassen und sich mit Anzug und Krawatte in eine leere Küche gestellt und das vermutlich auswendig gelernte Skript vorgetragen (siehe Abbildung 29.7).

            Das Netz hat sie zu Social-Media-Helden gemacht.[ 275 ] Mit dieser Aufmerksamkeit hätte man eigentlich schön arbeiten und mit Humor punkten können, der perfekte »Pilotfilm« für eine ganze Serie: die einzelnen Manager beim Einkaufen, Kochen usw. Dafür hätten sie Mut (und ehrlicherweise auch Zeit) gebraucht. Meistens traut sich das Management an so etwas nicht heran. Daher ist das eine Eintagsfliege der Aufmerksamkeit geblieben.

            [image: BHS C-Level-Manager beim »natürlichen« Küchen-Talk
                    Quelle: https://www.facebook.com/bshgroup.DE/videos/1202790713075015/ ?v=1202790713075015 (Screenshot vom 26.06.2019).
                ]

            Abbildung 29.7    BHS C-Level-Manager beim »natürlichen« Küchen-Talk[ 276 ]

        
        
            29.2.3    Drehtag

            So könnte ein Drehtag aussehen:

            
                	
                    Besprechung zum Start mit allen Beteiligten: Klären Sie, was heute passiert, ob alle Bescheid wissen, was sie zu tun haben und ob noch Fragen offen sind. Dabei hilft, schon vorab Drehplan und wichtige Infos an alle geschickt zu haben.

                

                	
                    Prüfen Sie das Equipment, ob alles da ist und funktioniert (vielleicht schon am Vortag), prüfen Sie auch die Checkliste der Requisiten.

                

                	
                    Sind genügend Speicherkarten vorhanden und darauf genügend Platz?

                

                	
                    Sind alle Akkus und Batterien voll? Sind Ladegeräte bzw. Ersatzbatterien vor Ort?

                

                	
                    Briefen Sie alle Darsteller.

                

                	
                    Berücksichtigen Sie genug Zeit für Auf- und Abbau des Equipments (bauen Sie wenn möglich schon am Vortag alles auf).

                

                	
                    Beachten Sie die richtige Ausleuchtung.

                

                	
                    Vergessen Sie nicht den Weißabgleich!

                

                	
                    Drehen Sie ausreichend »B-Roll«-Material für Zwischenschnitte. Das sind zum Beispiel Close-ups von den Händen bei Interviews, Darstellung des Produkts, über das gerade gesprochen wird, Außenaufnahmen etc. Dieses Material macht das Video nicht nur interessanter, es kann auch dazu verwendet werden, kleine Fehler zu überspielen.

                

                	
                    Wenn Ton und Video getrennt voneinander aufgenommen werden: Verwenden Sie eine Filmklappe, oder lassen Sie die Darsteller am Beginn der Aufnahme in die Hände klatschen. Das beschleunigt in der Postproduktion die Synchronisierung von Ton und Bild.

                

                	
                    Zum Abschluss besprechen Sie sich mit allen Beteiligten und holen deren Feedback ein.

                

            

        
        
            29.2.4    Postproduktion

            Jetzt ist es endlich soweit: Alles ist im Kasten (bzw. auf dem Speichermedium). Jetzt sind noch folgende Aufgaben zu erledigen:

            
                	
                    Videoschnitt: Einsteigerschnittprogramme sind zum Beispiel Premiere Elements oder Adobe Premiere Rush. Profiprogramme wie Premiere Pro oder Final Cut verfügen über viele Funktionen, benötigen aber einen leistungsstarken Computer.

                

                	
                    Blenden Sie den Namen und die Funktion desjenigen ein, der gerade spricht.

                

                	
                    Erstellen Sie ein schönes (immer wieder verwendbares) Intro und Outro.

                

                	
                    Ablage: Speichern Sie gesammeltes Material in übersichtlicher Art und Weise ab. Hierfür gibt es verschiedene Ansätze, zum Beispiel nach Haupteinstellungen und B-Roll. Man sollte die Clips aber immer schnell finden können.

                

                	
                    Color Correction und Color Grading: Dies kann beim Einsatz unterschiedlicher Kameras nötig werden, wenn zum Beispiel kein Weißabgleich gemacht wurde. Auf YouTube finden Sie zu diesem Thema viele Tutorials für alle gängigen Schnittprogramme.

                

                	
                    Untertitel: Diese werden in sogenannten SRT-Files gespeichert. Sie können dafür zum Beispiel das YouTube-Untertiteltool verwenden. Dies erlaubt es, Texteinheiten hochzuladen oder »live« zu transkribieren. Untertitel helfen bei SEO (siehe Abschnitt 36.7, »SEO für Videos«), Barrierefreiheit (siehe Abschnitt 14.3) und wenn der Ton mal nicht so gut ist.

                

                	
                    Hoch- oder Querformat: Waren Hochformatvideos vor ein paar Jahren noch verpönt, beginnen sich diese auf mobilen Plattformen durchzusetzen. So laufen auf IGTV (Videoplattform von Istagram), Videos im Format 9 : 16 am besten. Auf Facebook sind ebenfalls hochformatige oder quadratische Videos besser. Auf YouTube ist hauptsächlich 16 : 9 zu finden (auch wenn andere Formate möglich sind). Eine Übersicht von Facebook- und Instagram-Videoformaten bietet Facebook unter:
https://www.facebook.com/business/m/one-sheeters/video-requirements 

                    Die Expertenplattform zu Facebook, Allfacebook, hat die obige Übersicht erklärt und kommentiert unter: 
https://allfacebook.de/video/facebook-instagram-videoanforderungen-und-formate-im-ueberblick

                

            

        
    

                    
                        
        29.3    Tools

        Es gibt immer mehr Tools, um selbst Videos erstellen zu können, viele davon zu einem günstigen Preis, wenn nicht sogar kostenlos:

        
            	
                Doodly: Handgezeichnete Erklärvideos? Kann man ganz einfach selber machen. Bereits vorgezeichnete Elemente und Texte können zu einer Szene zusammengestellt werden. Im Video werden diese Elemente dann animiert von einer Hand aufgezeichnet, wahlweise auf einem Whiteboard, einer schwarzen oder grünen Tafel (siehe Abbildung 29.8). Die Szenen können mit Musik und/oder gesprochenem Text unterlegt werden (www.doodly.com).

                [image: Videos von Doodly gezeichnet]

                Abbildung 29.8    Videos von Doodly gezeichnet

            

            	
                Toonly schlägt in eine ähnliche Kerbe: Mit vorgefertigten und animierten Elementen können Erklärvideos zusammengebaut werden (siehe Abbildung 29.9, www.toonly.com).

                [image: Animierte Erklärvideos von Toonly]

                Abbildung 29.9    Animierte Erklärvideos von Toonly

            

        

        Die nachfolgenden Tools gibt es in kostenlosen Versionen, die den Einstieg ins Videogestalten erleichtern:

        
            	
                DaVinci Resolve ist eine umfangreiche Videobearbeitungssoftware, die in der Gratisversion bereits sehr viele Funktionalitäten abdeckt, die man für die Erstellung professioneller Videos braucht. Schritt für Schritt lassen sich die Funktionen erlernen. Auf YouTube findet man unzählige Tutorials, die die weiteren Funktionen wie Color Grading, das Erstellen animierter Grafiken oder Soundtools vorstellen (www.blackmagicdesign.com/products/davinciresolve).

            

            	
                Mit Polarr lassen sich Thumbnails erstellen, die für den Erfolg auf YouTube ausschlaggebend ein können. Will man kein Photoshop-Abo abschließen, empfehlen sich Fotobearbeitungsprogramme wie Polarr, die auch in einer Gratisversion zu haben sind. Mit Polarr lassen sich Fotos wunderbar bearbeiten und werden so zu echten Eye-Catchern (www.polarr.co).

            

            	
                Audacity ist ein einfach zu bedienendes Tool zur Audiobearbeitung. Die Freeware bietet viele verschiedene Effekte an, um Tonspuren bearbeiten zu können, angefangen beim Hall über Verstärkung der Bässe bis hin zu einem Kompressor. Das zahlt sich aus, wenn man den Ton extra aufnimmt und vor dem Import ins Schnittprogramm noch »auffetten« will (www.audacity.de).

            

            	
                Mit Canva können Sie ebenfalls passende Thumbnails erstellen. Sie laden Fotos hoch und verfeinern sie mit schönen Textbausteinen. Damit lassen sich Thumbnails kreieren, die zum Klicken verführen, oder auch Grafiken für Social-Media-Posts, die zu Interaktionen verleiten (www.canva.com).

            

            	
                VidIQ: Sind die Videos fertig produziert, gilt es, diese möglichst effizient ans Publikum zu bringen. Bei der Optimierung des eigenen YouTube-Kanals hilft VidIQ, das als Gratis-Chrome-Plug-in erhältlich ist. Das Tool bietet Checklisten an, die dabei helfen, jedes einzelne Video bestmöglich in Szene zu setzen – unverzichtbar, um auf YouTube die größtmögliche Reichweite zu erzielen (vidiq.com).

            

        

    

                    
                        
        29.4    Fazit

        An Video als Content-Format kommt man weder als Konsument noch als Produzent vorbei. Auf eigentlich allen Kanälen können Sie mit Videos arbeiten. Auch, wenn man mit jedem Handy heute Videos machen kann, unterschätzen Sie nicht die Kompetenzen, die für die Produktion notwendig sind. In einigen Fällen zahlt es sich aus, eine externe Agentur zu engagieren – auch wenn Sie vielleicht auf den ersten Blick die Kosten erschrecken. Übersehen Sie nicht die viele Zeit und die Menge an Fehlversuchen (und damit ebenfalls Kosten), die jemand braucht, um sich die entsprechenden Kompetenzen anzueignen. Diese Investition zahlt sich nur langfristig aus.

        Und hüten Sie Ihre Schätze! Sie können Ihre Investitionen dadurch wieder wettmachen, indem Sie das Material öfter verwenden.

        
            Vor- und Nachteile von Videos

            Vorteile:

            
                	
                    Komplexe Sachverhalte lassen sich leichter zeigen.

                

                	
                    Video ist ein beliebtes Format mit viel Interaktion.

                

                	
                    Emotionen können gut transportiert werden.

                

                	
                    Videos können Sie über viele Plattformen und Kanäle anbieten.

                

                	
                    Video-Content lässt sich crossmedial planen: Aus einem längeren Video werden Fotos und kurze Videosequenzen auf verschiedenen Kanälen genutzt.

                

            

            Nachteile:

            
                	
                    Video-Content ist komplex in der Produktion. Er braucht eine gute Planung, Klarheit über das Endergebnis und entsprechende Vorbereitungen vorab.

                

                	
                    Videos können von den Nutzern nicht »überflogen« werden, um nur relevante Punkte anzusehen. (Ein Transkript hilft hier weiter.)

                

            

        

    

                    
                        30    Audio-Content
Inhalte müssen nicht immer visuell transportiert werden: Gesprochene Inhalte oder Melodien können sich ebenso gut in den Gehirnen Ihrer Zielgruppe einnisten.
Entspannen, Augen schließen und sich von Information berieseln lassen – das ist einer der Vorteile von Audio-Content, wie wir ihn von Radio oder Podcasts her kennen.
Auch lange Autofahrten oder die tägliche Zeit im Berufsverkehrsstau kann man nutzen, um sich beispielsweise mit Podcasts fachlich weiterzubilden oder sich von Expertenwissen aus unterschiedlichsten Bereichen inspirieren zu lassen. Audio-Content bietet Ihrer Zielgruppe viel Mehrwert und sollte bei der Entwicklung Ihrer Content-Strategie auch berücksichtigt werden.

        30.1    Podcasts

        Podcasts sind Audiobeiträge, die den interessierten Nutzern zum Download, Streamen oder in Podcast-Apps angeboten werden. Man könnte sie mit einer Radiosendung vergleichen, die man jederzeit, unabhängig von einem bestimmten Sendetermin, anhören kann. Sie können in Interview-Form aufbereitet sein, »gesprochene Blogs« oder Reportagen, in die andere Tonaufnahmen reingeschnitten werden.

        Das Format Podcast ist jetzt langsam auch bei uns angekommen. Wahrscheinlich, weil die technischen Hürden für die Hörer kleiner geworden sind. Die Zielgruppe und das Potenzial sind nicht unspannend für Marketer.

        Eine Studie von AS&S Radio mit 3.000 Teilnehmern ab 14 Jahren hat folgendes Profil ergeben:[ 277 ]

        
            	
                Rund 56% der Deutschen kennen Podcasts.

            

            	
                15% hören mindestens einmal pro Woche einen Podcast.

            

            	
                Hörer sind tendenziell jünger, aber jeder dritte Hörer ist 50 und älter.

            

            	
                Sie sind kaufkräftig.

            

            	
                Mehr als die Hälfte hören Podcast frei von Ablenkung.

            

            	
                Wer einmal hört, der bleibt dabei.

            

            	
                87% der Hörer akzeptieren Werbung.

            

        

        Gehört wird von 45% direkt von der Website des Anbieters, 34% nutzen Apps. In Summe sind es aber 73% die Podcasts am Handy konsumieren. Feed- und Abofunktionen versorgen den Hörer regelmäßig und automatisch mit neuen Folgen.

        Einer anderen Umfrage des Hamburger Marktforschungsinstituts Splendid Research[ 278 ] zufolge konsumiert fast jeder dritte Deutsche regelmäßig kostenlose On-Demand-Sendungen. Ein Drittel der befragten Podcast-Hörer haben sich schon einmal nach einer Podcast-Folge über die besprochenen Produkte bzw. das Unternehmen informiert. 41% der Hörer wollten sogar wegen eines Podcasts ein neues Produkt ausprobieren, 37% eine Tätigkeit erlernen und 28% ein Hobby anfangen.

        Wer als Podcaster Erfolg haben möchte, muss dabei dieselbe Grundregel berücksichtigen wie ein Blogger: Er muss regelmäßige Inhalte erstellen. Welchen Anreiz hätten die potenziellen Zuhörer sonst, die Podcasts zu abonnieren?

        
            Tipp: Podcast für die interne Kommunikation

            Wenn Ihre Vertriebsmannschaft viel im Auto unterwegs ist, dann ist ein Podcast mit den neuesten Produktentwicklungen vielleicht eine gute Lösung. Während langer Autofahrten können die Mitarbeiterinnen up to date bleiben und müssen nicht noch zusätzlich Zeit investieren, um lange E-Mails zu lesen. Vielleicht können Sie das Tonmaterial ja auch für Ihre Kunden verwenden?

        

        Apples iTunes ist die dominierende Plattform, auf der Podcasts verbreitet werden. Damit Ihr Podcast gefunden wird, gibt es verschiedene Möglichkeiten. Die Nutzer können nach Interessen stöbern, Charts zeigen die am meisten abonnierten Podcasts je Thema, und manche neuen Podcasts werden von iTunes gefeatured.

        Um einen Podcast am Handy zu hören, gibt es viele Podcast-Apps für iOs oder Android, die meist auf iTunes zugreifen, sie schlagen Podcasts vor und können ebenfalls durchsucht werden. Neu ist die Social-Media-App Swoot (swoot.com), in der Podcasts abonniert und angehört werden können. Zusätzlich kann man den Podcast-Aktivitäten von Freunden folgen (Kontakte aus Facebook, Twitter und Adressbuch können verbunden werden). Podcasts können so einfach weiterempfohlen werden.

        Damit Ihre Website-Besucher auf Ihre Podcast-Aktivtäten aufmerksam werden, können Sie Podcasts auf Ihrer Website zum Streamen und zum Download anbieten. Wie Sie Google auf Ihren Podcast aufmerksam machen, können Sie in Abschnitt 36.8, »SEO für Audio«, nachlesen. Sie können auch andere Portale nutzen, wie SoundCloud oder Spotify. Die bekannte Regel gilt natürlich auch hier: Je nach Zielgruppe wählen Sie die richtige Plattform für Ihre Strategie aus.

        Lassen Sie sich von dem einen oder anderen Beispiel inspirieren! In Abbildung 30.1 sehen Sie das Ergebnis der Suchbegriffabfrage »Content Strategie« im iTunes Store am Desktop.

        [image: Podcasts auf iTunes zum Suchbetriff »Content Strategie« (Screenshot vom 01.08.2018)]

        Abbildung 30.1    Podcasts auf iTunes zum Suchbetriff »Content Strategie« (Screenshot vom 01.08.2018)

        Podcasts können recht unterhaltsam und abwechslungsreich gestaltet sein:

        
            	
                Sie können Interview-Partner einladen.

            

            	
                Bauen Sie Audioaufzeichnungen aus Konferenzen oder aufgezeichneten Interviews ein.

            

            	
                Gestalten Sie mit einer zweiten Person eine Doppelkonferenz.

            

            	
                Berichten Sie selbst über ein Thema, oder kuratieren Sie die Stimmen aus dem Netz.

            

            	
                Bieten Sie Kurse als Podcasts an. Wenn Sie im Fitnessbereich tätig sind, gestalten Sie als Personal Trainer regelmäßig Sporteinheiten.

            

            	
                Erzählen Sie Geschichten. Museen können ihre Ausstellungsstücke sprechen lassen. Tourismusgebiete stellen ihre Sehenswürdigkeiten vor. Sie haben ein paar gute Tipps, wie man Ihr komplexes Produkt effektiver nutzen kann? Vielleicht packen Sie es in eine nette Geschichte für einen Podcast.

            

        

        Also, wenn Sie lieber sprechen als schreiben, dann könnte ein Podcast etwas für Sie sein. Sie können hier mit kleinem Budget Großes realisieren. Die vielen engagierten privaten Podcaster machen es vor. Sie müssen auch gar keine Podcast-Plattform nutzen. Machen Sie Aufnahmen mit Facebook Audio Live, und verbreiten Sie sie über Facebook.

        Wenn Sie noch ein paar Inputs zum Reifen der Idee brauchen, Gordon Schönwälder von den »Podcast Helden«[ 279 ] hat hier noch ein paar Tipps:

        
            	
                Zielgruppe: Mit einem Podcast haben Sie die Möglichkeit, sehr genau und sehr zielgerichtet bestimmte Personen zu erreichen. Daher ist es eine Empfehlung, eher in Nischen als in epischen Breiten zu denken.

            

            	
                Starten Sie klein: In der Kommunikation und im Marketing mit der eigenen Podcast-Show ist es ebenfalls besser, wenn die Zielgruppe Ihres Podcasts eher kleiner ist. Starten Sie mit einer schmalen Zielgruppe, Sie können später noch weitere ansprechen.

            

            	
                Ohrenschonend: Die Hörer sind eine gute Audioqualität gewohnt. Ein gutes Mikrofon ist entscheidend für den ersten Eindruck.

            

            	
                Format: Die Wahl des geeigneten Programmformats ist eine der kniffligsten Entscheidungen, die Sie zu Beginn treffen müssen. Allein? Zu zweit? Interviews oder Monolog?

            

            	
                Experte: Beim Format stellt sich auch die Frage, wer der Experte ist, der im Podcast den Fokus bekommt: Sie allein, ein Team oder etwaige Gäste?

            

            	
                Cover: Beim Cover ist es wichtig, dass es aus der Masse heraussticht. Es bietet sich also an, zu prüfen, was die anderen in derselben Kategorie machen. Was wollen Sie gleich, was anders machen? Entscheiden Sie sich eher für ein reduziertes Design, denn als Thumbnail ist es dann sehr klein dargestellt. Je weniger Elemente, desto klarer die Botschaft

            

            	
                Beschreibung: Spannend wird es, wenn es um Texte rund um den Podcast geht. Die entsprechenden Keywords sollen sinnvoll eingesetzt werden, um in relevanten Suchergebnisse aufzutauchen. Denken Sie dabei immer aus der Nutzerperspektive. Wie würde er nach meinem Thema suchen? Was biete ich ihm konkret an?

            

        

        
            Tipp: Ein Transkript des Podcasts bietet einen Mehrfachnutzen

            Bieten Sie Ihren Podcast auch als Text an. Das hat mehrere Vorteile:

            
                	
                    Suchmaschinen können den Text indexieren.

                

                	
                    Sie bieten einen alternativen Zugang für Hörbeeinträchtigte.

                

                	
                    Manche lesen lieber, weil sie Texte überfliegen und scannen können.

                

                	
                    Hörer können später Details nachlesen, zum Beispiel wenn sie während des Hörens keine Notizen machen konnten.

                

            

            Sie können die Texte auch für andere Kanäle und Formate wiederverwenden. Sie haben ein Interview in Ihrem Podcast geführt? Ein aufbereiteter Text kann für eine Zeitung interessant sein. Zitate oder wichtige Fakten können Sie über Social Media streuen. Und wer weiß, vielleicht eignet sich eine Sammlung für ein Whitepaper, ein E-Book oder bietet die Grundlage für ein Hörbuch?

            Die Podcaster Tim Ferriss (Tim Ferriss Show) und Matthew Mockridge (Smart Entrepreneur Radio) haben bereits Bücher mit dem Material aus Ihren Podcasts geschrieben. Ein schönes Beispiel gibt es auch vom Onlinemagazin »Zielbar«: »Wahre Schönheit kommt vom Inhalt – Interview mit Miriam Löffler«. Auf der Webseite findet man nicht nur ein Audio-File des Gesprächs, das sofort abgespielt werden kann. Das ganze Gespräch wurde transkribiert – und das nicht »lieblos« Wort für Wort, sondern redaktionell schön aufbereitet mit Zwischenüberschriften, dass es lesefreundlich ist. Abschließend gibt es noch eine Checkliste zu den angesprochenen Inhalten, die man sich als PDF herunterladen kann. Hier der Link: https://www.zielbar.de/magazin/content-marketing-interview-9699/

        

        Sie haben nicht das Material oder die Ressourcen, um langfristig, regelmäßig etwas zu veröffentlichen? Dann denken Sie doch mal über eine Partnerschaft mit einem Podcaster nach (siehe Abschnitt 17.4, »Partnerschaften und Earned Media«). Nischen lassen sich hiermit super erreichen.

        
            30.1.1    Produktion

            Bevor Sie mit dem Podcasten beginnen, sollten Sie sich über sich und Ihr »Tonstudio« Gedanken machen:

            
                	
                    Machen Sie sich zuerst mit Ihrer Stimme vertraut. Machen Sie einfach eine Aufnahme mit dem Smartphone, und werden Sie sich der Stärken und Schwächen Ihrer Stimme und Sprechweise bewusst. Außerdem neigt man dazu, etwas anders zu sprechen, wenn man das erste Mal vor einem Mikrofon sitzt.

                

                	
                    Testen Sie die Akustik, den Hall und Ähnliches in dem Raum, in dem Sie den Podcast aufnehmen möchten. Das können Sie schnell durch Klatschen erreichen. Teppiche und Möbel dämpfen, kahle Wände führen zu Hall.

                

                	
                    Starten Sie mit einer Beta-Zielgruppe. Suchen Sie Ihnen wohlgesonnene Personen, die Ihnen Feedback geben und bei der Entwicklung des Formats helfen. Dazu können Sie mit einem einfachen Mikrofon und kostenloser Software starten (siehe auch Abschnitt 30.1.2, »Tooltipps«).

                

            

            Machen Sie Ihren Podcast unverwechselbar und unwiderstehlich. Transportieren Sie nicht nur Inhalt, sondern auch Ihre Marke:

            
                	
                    Versuchen Sie einen eigenen, unverkennbaren Stil zu entwickeln, das macht oft den Reiz von Podcasts aus. Bleiben Sie aber bei Ihrer natürlichen Stimme, verändern Sie nicht die Tonhöhe. Wärmen Sie durch Sprechen Ihre Stimme auf. Überlegen Sie sich eine gute Intro- und Outro-Musik, sie transportieren Ihre Marke. Musik gibt es zum Beispiel bei Premium Beat (www.premiumbeat.com).

                

                	
                    Beim Introtext entscheiden die Zuhörer in wenigen Sekunden, ob sie dranbleiben. Sie wollen von Anfang an wissen, was sie erwartet: Für wen ist die Show? Worum geht es, was ist das Ziel der Folge?

                

                	
                    Für einen guten Aufbau einer Episode überlegen Sie sich zuerst ein Ziel. Führen Sie dann Ihre Hörer durch die Folge, und enden Sie mit einem Erfolgserlebnis oder einem Take-away.

                

                	
                    Schließen Sie mit einem Call-to-Action ab, zum Beispiel einem Aufruf, den Podcast zu empfehlen, zu abonnieren oder gerade gemachte Angebote in Anspruch zu nehmen.

                

            

            Planung ist der Schlüssel zum Erfolg. Auch beim Podcasten hilft Ihnen eine Content-Planung, effizient und effektiv zu arbeiten:

            
                	
                    Machen Sie einen Redaktionsplan ein paar Wochen im Voraus. Sie haben die Zeit, sich Themen auszudenken und werden nicht vom neuen Erscheinungstermin »überrascht«.

                

                	
                    Erstellen Sie Episoden als Reserve, fall es zeitlich mal eng wird oder Sie krank werden.

                

            

            Wenn Sie vorab ein Skript erstellen, können Sie nicht nur flüssiger über das Thema sprechen, Sie können es auch online zum Lesen zur Verfügung stellen. Je mehr Arbeit Sie vorher investieren, desto weniger Arbeit haben Sie dann bei der Fertigstellung, da Sie fokussierter das Thema besprechen und nachher weniger zu schneiden brauchen:

            
                	
                    Schreiben Sie es so einfach wie möglich. Gehen Sie nicht davon aus, dass Ihr Zielpublikum immer genau weiß, wovon die Rede ist, wenn Sie Fachbegriffe verwenden.

                

                	
                    Vermeiden Sie Schachtelsätze mit Nebensätzen. Ihre Hörer könnten aussteigen, wenn es zu kompliziert wird.

                

                	
                    Schreiben Sie sich auch Moderationen auf, wenn Sie mit anderen im Podcast sind.

                

                	
                    Bleiben Sie kurz und knackig.

                

            

            Wenn Sie sich bei der Aufnahme versprechen oder andere Fehler machen: Löschen Sie nicht die gesamte Aufnahme. Setzen Sie einfach vor dem Versprecher wieder ein, und machen Sie weiter. Später können Sie das Audio-File passend zusammenschneiden. Das ist weniger zeitaufwendig, als wenn Sie alles komplett noch mal neu einsprechen. Nutzen Sie am besten verschiedene Tonspuren.

            Noch ein paar Tipps fürs Nachbearbeiten:

            
                	
                    Schneiden Sie die verschiedenen Takes. Mit immer mehr Übung können Sie die Pausen und Ähs herausschneiden, ohne dass man es im Endergebnis hört.

                

                	
                    Wenn der Ton aus verschiedenen Quellen kommt (zum Beispiel Jingle, …) achten Sie auf die gleiche Lautstärke in Ihrem Schneideprogramm.

                

            

            So, jetzt haben wir schon übers Aufnehmen und Schneiden gesprochen, jetzt kommen ein paar Toolvorschläge dazu.

        
        
            30.1.2    Tooltipps

            Sie finden Tools fürs Podcasten in verschiedenen Preisklassen und in unterschiedlichem Leistungsumfang. Ich habe befreundete Podcaster nach Ihren beliebtesten Tools gefragt und stelle sie Ihnen hier gerne vor:

            
                	
                    Fürs Schneiden und Aufnehmen: Audacity (www.audacity.de) gibt es kostenlos für Mac, Windows-Rechner und Linux. Auf Mac und PC laufen auch Adobe Audition (www.adobe.com/at/products/audition.html) und Hindenburg (hindenburg.com). Das Standardprogramm auf dem Mac, Garageband, ist eigentlich für Musik gedacht, klappt für gesprochene Sprache aber natürlich genauso (ebenfalls kostenlos und auch für iOS verfügbar). Nur für iOS gibt es das Ferrite Recording Studio (www.wooji-juice.com/products/ferrite).

                

                	
                    Für die Soundnachbearbeitung gibt es zum Beispiel Auphonic (www.auphonic.com), das für 2 Stunden Audio pro Monat kostenlos ist.

                

                	
                    Um Interviews mit jemandem aufzunehmen, der woanders am Computer sitzt, bietet sich Zencastr (zencastr.com) an.

                

                	
                    Als Host bieten sich Podigee (www.podigee.com/de), Libsyn (libsyn.com) oder Podcaster (podcaster.de) an.

                

                	
                    Musik für Intro und Outro finden Sie bei PremiumBeat (www.premiumbeat.com) und audeeyah (audeeyah.de).

                

            

            Intro-Musik ist als eindeutiges Erkennungszeichen des Podcasts ein wichtiges Element. Das bringt uns gleich zum nächsten Abschnitt.

        
    

                    
                        
        30.2    Musik

        »Du bist die Wasserflut für meinen Wüstensand.
Du bist der Fels, der in meiner Brandung steht.
Du bist in meinem Lieblingslied die Melodie.
Merci, dass es dich gibt!«[ 280 ]


        Na? Haben Sie beim Lesen dieser Textzeilen bereits die dazugehörige Melodie im Kopf? Viele Marken und Produkte verbinden wir mit Jingles oder Liedern, die über Jahre hinweg in TV- und Radiospots zu hören waren.

        Warum sollten Sie dieses Content-Element nicht auch für den Aufbau Ihres Online-Brandings nutzen? Heutzutage bietet es sich ja sogar an, das Lied und den Sänger kostengünstig über einen Onlinewettbewerb zu finden – unter dem Motto: »Schreib den Song für unsere Marke!« Das Ganze könnten Sie als virtuelles Casting inklusive Nutzer-Voting aufziehen. Und wer weiß, vielleicht steht Ihr Unternehmen hinter dem nächsten großen YouTube-Erfolgssong?

        
            Tipp: Telefonwarteschleife

            Vergessen Sie nicht, dass auch die Warteschleife am Telefon ein Touchpoint zu Ihren Kunden ist. Die »Urologen im Stühlinger« aus Freiburg haben sogar einen viralen Hit mit ihrem Warteschleifen-Lied gelandet. 2015 auf Soundcloud veröffentlicht, wurde es bereits über 2 Millionen Mal abgespielt. Viral ging das Lied unerwartet im Jahr 2017, auch »Focus Online«[ 281 ] berichtete von dem fast 3-minütigen Hit. Hören Sie doch mal rein soundcloud.com/jonas-fritzsche-1/warteschleife. Das ist schon sehr zum Schmunzeln und verändert das Bild von unangenehmen Untersuchungen.

        

    

                    
                        
        30.3    Fazit

        Sehen Sie mit den Ohren. Mit Sprache und Ton eine Bilderwelt zu schaffen ist eine Herausforderung, aber sie ist es wert, um die Leute in den Bann zu ziehen. Da Audio »handsfree« funktioniert, gibt es dem Nutzer zusätzliche Möglichkeiten, Ihren Content zu konsumieren: beim Sport, Bügeln oder Autofahren. Hören ist eine schöne Abwechslung für die von den digitalen Bildschirmen geschundenen Augen, die man einfach mal zumachen und in den Podcast reinhören kann.

        Unterschätzen Sie auch nicht die Wirkung von »nebenbei« wahrgenommenem Audio-Content wie Fahrstuhlmusik oder Hintergrundmusik im Wartebereich. Sie können hier weitere Akzente setzen, die Ihre Marke und Ihre Botschaften unterstreichen.

        
            Vor- und Nachteile von Audio-Content

            Vorteile:

            
                	
                    günstige Produktion

                

                	
                    Content ohne Bildschirm zu konsumieren kann gut zur Lebensweise Ihrer Zielgruppe passen.

                

                	
                    Der Konsum von Audio-Content (vor allem in Form von Podcast) steigt.

                

            

            Nachteile:

            
                	
                    Die Gefahr besteht, dass Content nur nebenbei konsumiert wird und daher nicht die volle Aufmerksamkeit bekommt.

                

                	
                    Man kann nicht »drüberscrollen« und relevante Punkte raussuchen wie bei einem Text. (Ein Transkript hilft hier weiter.)

                

            

        

    

                    
                        31    Content für Alexa und andere Assistenten
Früher war es noch Utopie, dass Maschinen uns antworten. Jetzt ist es unsere Aufgabe, den Content für diese Antworten zu konzipieren.
In der Fernsehserie »Raumschiff Enterprise« aus den 1960er Jahren hat Captain Kirk mit seinem Computer geredet – damals der Inbegriff von Science-Fiction. Heute rufen wir einfach ins Wohnzimmer und ein digitaler Heimassistent wie Alexa antwortet mit dem Wetterbericht. Bald werden unsere Haushaltsgeräte mit uns zu sprechen beginnen. Die Waschmaschine wird uns freundlich darauf hinweisen, wenn wir das Waschpulver vergessen haben oder zu viel Wäsche in die Maschine gestopft haben. Und irgendwer muss sich dann überlegen, was diese Maschinen sagen und in welcher Tonalität.
Sie hatten am Telefon sicher schon einmal mit einer automatischen Vermittlung zu tun: »Für die Buchhaltung, drücken Sie die Zwei.« Ikea hat in dieser Ansage gekonnt seine Markenidentität eingebaut. Wenn Sie bei der Hotline des bekannten schwedischen Möbelhauses anrufen, werden Sie von einer Stimme mit schwedischem Akzent begrüßt – und natürlich geduzt: »Hast du Fragen zu unseren Öffnungszeiten, drücke Eins, hast du Fragen …« usw.
Mit Computerstimmen haben wir es im wahrsten Sinne des Wortes bei einer anderen Art von Sprachassistenten zu tun. Neben Alexa & Co. gibt es sprechende Assistenten auch am Computer. Sie führen uns durch die Installation neuer Programme und helfen, den neu gekauften Computer aufzusetzen. Mich lässt das beruhigt in die Zukunft schauen. Unsere technischen Geräte werden immer komplexer, und nicht jeder hat Kinder oder Enkel, die einem die neuen Gadgets startklar machen. Die Usability und damit die Customer Experience wird mit dieser Sprachunterstützung gesteigert. Natürlich muss dieser Sprach-Content ebenfalls geplant und erstellt werden. Und idealerweise greifen wir wie bei anderen Content-Formaten auf bestehende Bausteine zurück und müssen nicht jedes Mal alles neu kreieren.
Der Content, den Smart-Speaker verwenden, wird entweder extra in einer Anwendung bereitgestellt oder kommt über eine Schnittstelle aus vorhanden Quellen. Diese Quellen können interne Datenbanken sein oder eine Suchanfrage an das World Wide Web. Wie Sie Ihren Online-Content für die Sprachsuche optimieren, lesen Sie in Abschnitt 21.6.

        Grenzen von Sprach-Content

        Das gesprochene Wort ist für unser Gehirn eine Herausforderung. Kennen Sie das im Restaurant, wenn der Kellner die Spezialitäten des Tages vorstellt und Sie bei der vierten Speise schon nicht mehr wissen, was er als Erstes gesagt hat? Ich hoffe dann immer, eine Tafel an der Wand zu finden oder eine Beilage in der Speisekarte, um die Gerichte nochmals nachlesen zu können. Genauso ist das mit Aufzählungen des Sprachassistenten. Listen mit mehr als drei Einträgen sind kaum zu behalten. Den Output von komplexen Inhalten können wir besser visuell erfassen. Und manche Dinge wollen wir lieber sehen, wie Bilder vom Urlaubshotel oder die Auswahl an Anzügen, um uns entscheiden zu können.

    
Eine reine Sprachausgabe macht also vor allem Sinn bei:

        	
            kurzen Informationen (zum Beispiel Kalendereinträgen oder dem Nachrichtenüberblick)

        

        	
            Statusmeldungen (Uhrzeit, Wetter, wenn der Timer abgelaufen ist)

        

        	
            längeren Texten, die gut aufbereitet sind (zum Beispiel Audiobooks, Kurzgeschichten, …)

        

        	
            Übersetzungshilfen (Wörter oder kurze Phrasen, die man im Urlaub brauchen kann)

        

        	
            Kurz-News

        

        	
            Rezensionen

        

        	
            Interviews

        

    
Komplexe Daten oder größere Datenmengen sollten besser visuell bzw. mit Text ausgegeben werden.
Die Beliebtheit von Sprachassistenten kommt auch daher, dass die Spracheingabe schneller ist, als das Tippen auf der Tastatur. Daher werden sich bei den intelligenten Lautsprechern wohl Kombinationsgeräte mit Audio- und Bildausgabe durchsetzen, die durch Spracheingabe gesteuert werden. Sie brauchen übrigens nicht extra einen Lautsprecher zu kaufen, wenn Sie Alexa & Co. ausprobieren wollen. Alexa funktioniert auch am Handy und zeigt Ihnen zugehörige Bilder und Texte an.
Laut einer Studie des Bundesverbandes Digitale Wirtschaft (BVDW)[ 282 ] benutzen 56% der deutschen Internetnutzer einen Sprachassistenten. 80% sehen darin einen Mehrwert. Sie schätzen vor allem den schnellen Zugriff auf allgemeine Informationen, sie nutzen die Suchmaschinen, kontaktieren Personen, nutzen die Diktierfunktion, aber sie kaufen auch gerne online ein oder bestellen Essen. Laut dem KPMG Consumer Barometer[ 283 ] hat jeder zehnte Verbraucher schon einmal via Voice Commerce etwas im Internet geordert, 39% sind daran interessiert.
Damit Sprachassistenten verlässliche Onlineshopping-Begleiter sein können, müssen sich Produkttexte auf Shopping-Seiten vorlesen lassen. Eine lange Produktbezeichnung mit Buchstabenkombinationen war bereits für die Usability von Sehbeeinträchtigten ungeeignet. Jetzt gibt es einen neuen Anreiz, Texte »vorlesbar« zu machen.
Ähnlich wie Apps am Smartphone können für Alexa, Cortana und Google Assistent Anwendungen programmiert werden, sogenannte Skills oder Actions. Unternehmen können mit diesen Anwendungen für die Kunden einen Mehrwert kreieren, Sie können Ihre Expertise unter Beweis stellen oder die Kundenbindung fördern. Hier ein paar Ideen:

        	
            Ein Sprachassistent, der Antworten zum Thema Fleckentfernen gibt. Hersteller von Reinigungsmitteln können sich so als Experten positionieren.

        

        	
            In Pflanzenratgebern können Blumenhändler und Gärtner ihr Wissen teilen, damit die Kunden länger Freude an ihrem Grün haben.

        

        	
            Fitness-Apps gibt es bereits fürs Handy. Warum nicht auch verbal motivieren und Tipps geben?

        

        	
            Die Zeitschrift »Gala« hat ein Quiz als Alexa-Skill herausgebracht, um spielerisch die Kunden zu binden.

        

        	
            Mensa und Kantinen bieten per Skill ihren Menüplan an.

        

        	
            Johnnie Walker leitet verbal Whiskey-Verkostungen an.

        

        	
            Rezepte oder Tipps: Was soll ich kochen? Vielleicht gleich mit Anleitungen und Einkaufsliste? Da wäre mir persönlich die Mischung Audio und visuell wichtig. Ich schau mir lieber die Gerichte an, bevor ich sie koche oder backe.

        

        	
            Bei der Autovermietung Sixt kann ein Mietwagen mit Alexa reserviert werden.

        

    
Bei meiner Recherche zu Alexa-Skills bin ich auf ein interaktives Hörbuch der Jugend-Detektive »Die drei ???« gestoßen. An bestimmten Stellen entscheiden die Hörer durch vorgegebene Antwortmöglichkeiten, wie es weitergeht. Mit so einer interaktiven Story könnte man die Kunden einbinden und in die Welt des Unternehmens oder des Produkts eintauchen lassen. Hören Sie doch mal rein: https://www.amazon.de/Amazon-Music-DE-Die-drei/dp/B07C5WHN1B/

        Der digitale Concierge

        Am Wörthersee im österreichischen Kärnten testet man einen digitalen Concierge in Hotels. Standardfragen werden dort von Alexa beantwortet: Wo ist das beste Restaurant, welcher Wanderweg ist in der Nähe, welche Veranstaltungen finden statt? Zusätzlich können auch Fragen speziell zum Hotel gestellt werden: Findet Yoga heute statt? Welches Kinderprogramm gibt es heute? Allerdings zeigt ein Online-Voting (vom 29.11.2017)[ 284 ], dass die Leute diesem Angebot noch zurückhaltend gegenüberstehen:

        
            	
                17,49% sagen: Ich würde diesen Service nutzen, ich würde ja sonst auch auf das Handy zurückgreifen oder im Internet nach Informationen suchen.

            

            	
                82,51% sagen: Ich brauche das nicht. Wenn ich Fragen habe, wende ich mich direkt an die Rezeption.

            

        

    
Noch ist der Einsatz von Sprachassistenten nicht ganz reibungslos. Man kann schon schnell die Geduld verlieren, wenn der Smart-Speaker die Frage nicht versteht. Sei es, weil andere Schlüsselwörter verwendet wurden oder aufgrund eines Dialekts. (Ich habe bei einem Telefonvermittler-Sprach-Bot festgestellt, dass das Wort »Beschwerde« vollkommen unbekannt war …) Aber sehen wir das als Anfangsschwierigkeiten. Die Entwickler arbeiten in Hochtouren daran, das Gesprächserlebnis zu verbessern.


                    
                        32    Live-Content
»Live is Life!« Der international bekannte Hit der österreichischen Gruppe »Opus« drückt es eigentlich gut aus: Live ist das echte Leben. Live zu sein, vermittelt eine ganz andere Art von Nähe und Emotion.
Mit Live-Formaten tun sich für Unternehmen interessante Chancen auf, um sich direkt mit den Kunden auszutauschen. Sie können dafür verschiedene Formate einsetzen: Bilder, Videos, Audio und sogar Onlineseminare.
Ein schnelles und fast überall verfügbares Internet hat die Entwicklung der Live-Formate vorangetrieben. Kombiniert mit den technischen Möglichkeiten, die uns die Smartphones liefern, können Inhalte in Echtzeit mit wenig Aufwand übertragen werden. Schauen Sie sich das mal genauer an, ob das in Ihren Kommunikationsmix passt.

        32.1    Stories

        Die bei Jugendlichen beliebte Messenger-App Snapchat (www.snapchat.com) hat mit dem Stories-Format begonnen, und es war lange ihr USP (Unique Selling Point). Dann sind Instagram und Facebook nachgezogen, weil das Format sehr gut funktioniert hat. In Stories werden meist witzig gestaltete Fotos und Videos eingestellt, die nacheinander automatisch abgespielt werden. Nach 24 Stunden verschwinden die Inhalte wieder. Mit den aufeinanderfolgenden Beiträgen können Sie, wie der Name schon sagt, eine vorbereitete Story erzählen oder live ein Event chronologisch dokumentieren.

        Wann können Sie Stories einsetzen?

        
            	
                Einblicke hinter die Kulissen des Unternehmens

            

            	
                Kanal-Take-overs durch Influencer oder Mitarbeiter

            

            	
                Produkt-Launches

            

            	
                neue Kooperationen und Kampagnen

            

            	
                interne und externe Events

            

            	
                Storytelling

            

            	
                durch User-generated Content mit der Fangemeinde vernetzen

            

        

        Zeigen Sie in diesem Multimediaformat, wie Ihr Produkt in das Leben Ihrer Zielgruppe passt. Sie können hier zum Beispiel mit Influencern zusammenarbeiten.

        Wie Stories auch außerhalb des Kanals Aufmerksamkeit bekommen, hat Burger King gezeigt.

        
            Beispiel: Kunden gestalten Insta Whopper

            Bei Burger King in Spanien konnten die Kunden einen Burger nach ihrem Geschmack zusammenstellen. Mithilfe von neun Instagram Stories und dem integrierten Abstimmungstool konnten die Nutzer die Burger-Zutaten auswählen. Danach haben sie einen Code bekommen, mit dem sie ihre Kreation gratis abholen konnten.

            Das Ergebnis:[ 285 ]

            
                	
                    Burger King Spanien gewann mit dieser Aktion 5.000 Instagram-Follower.

                

                	
                    Es gab 270.000 Brand-Interaktionen.

                

                	
                    Die Aktion wurde ohne Mediabudget von den Medien aufgegriffen.

                

                	
                    30.000 Whopper entstanden auf diese Weise.

                

                	
                    Für begrenzte Zeit gab es dann den Insta Whopper – inspiriert von den Vorlieben der Teilnehmer.

                

            

            Neben der medialen Aufmerksamkeit hat Burger King auf diese Weise mehr über die Vorlieben der Kunden erfahren und kann so das Produktangebot optimieren – eine Form des Crowdsourcings. Umfragen in dieser Art können genauso kleinere Unternehmen für die Zielgruppenforschung einsetzen.

        

        Sie können in Stories auch User-generated Content einbauen. Gerade die junge Generation hat das Bedürfnis, ihre Bilder zu teilen. Geben Sie einen Hashtag für eine Aktion oder ein Event aus. Kuratieren Sie die Bilder, und featuren Sie sie in Ihrer Story. Genauso können Sie Bilder von Nutzern einbauen, die das Unternehmen getaggt haben, weil sie Ihr Produkt auf dem Foto gerade nutzen.

        Andere Apps bieten Schnittstellen an, um in Stories zu posten (meist für Instagram). So können Sie zum Beispiel Videos, die in der GoPro-App geschnitten werden, direkt in der Instagram Story teilen. Die Musik-App Spotify hat ebenfalls einen direkten Draht zu Instagram, was gerne von Influencern genutzt wird.

        
            Tipp: So gelingen Ihre Stories

            
                	
                    Für Stories sollte man in die Rolle des Beobachters, Journalisten oder Entertainers schlüpfen.

                

                	
                    Es ist besonders bei Live-Berichten nicht möglich, Freigabeprozesse durchzuführen. Den Machern muss vertraut werden, dass sie authentisch die Geschichten rüberbringen. Sie können natürlich vorab ein Skript erstellen und gewisse Dinge einstudieren.

                

                	
                    Trauen Sie sich, auch spontan zu sein. Die Stories sind am nächsten Tag wieder weg. Sie können die Beiträge schon früher löschen, wenn Sie nicht zufrieden sind.

                

                	
                    Stories gehen am besten, wenn sie eine Mischung aus Video, Text und Bildern sind. Schaffen Sie eine humorvolle und überraschende Zusammensetzung aus gesprochenen Statements, Realbildern, Texten mit unterschiedlicher Typografie, Stickern, Zeichnungen. GIFs und Filtern (siehe Abbildung 32.1) Wechseln Sie zwischendurch die Kamera- und Erzählperspektive. Sie können auch Bilder vorbereiten und aus der Galerie posten.

                    [image: Story von Würth Österreich vom Lehrlingswettbewerb »Skills« mit verschiedenen Stilelementen wie Filtern, verschiedener Typografie, Emojis, … (Screenshot vom 18.01.2019) @wuerthaustria]

                    Abbildung 32.1    Story von Würth Österreich vom Lehrlingswettbewerb »Skills« mit verschiedenen Stilelementen wie Filtern, verschiedener Typografie, Emojis, … (Screenshot vom 18.01.2019) @wuerthaustria

                

                	
                    Verwenden Sie Hashtags, um neue Nutzer zu erreichen.

                

                	
                    Sie können Nutzer und Kooperationspartner markieren. Das geht übrigens auch, wenn sie Ihnen nicht folgen.

                

                	
                    Posten Sie wie beim Bloggen regelmäßig.

                

            

        

        In Instagram können Sie Ihre Stories auch als Highlight speichern. Diese Highlights können Sie wie in Ordnern nach Thema ablegen. Das Cover dieses »Ordners« können Sie selber gestalten (siehe Abbildung 32.2). Die als Highlight gespeicherten Bilder oder Videos werden nicht nach 24 Stunden gelöscht, sondern bleiben erhalten.

        [image: Instagram-Highlights mit gebrandeten Covern der Handelskette Merkur: Takeover, Friends Magazin, My Acker (Screenshot vom 18.01.2019) @merkurmarkt]

        Abbildung 32.2    Instagram-Highlights mit gebrandeten Covern der Handelskette Merkur: Takeover, Friends Magazin, My Acker (Screenshot vom 18.01.2019) @merkurmarkt

        WhatsApp bietet ebenfalls Stories an, die dort »Status« heißen. Bedenken Sie aber, dass alle Kontakte, die Ihre Nummer gespeichert haben, diese Stories sehen können. Es ist somit keine aktiv gesetzte Entscheidung der Nutzer, dem Unternehmen zu folgen. Daher könnten Sie schnell aufdringlich wirken, falls Sie als Kleinstunternehmen diesen Kanal nutzen möchten.

        Bei YouTube sind Stories gerade in Vorbereitung (Stand Februar 2019). Kanäle mit über 10.000 Nutzern können beim Beta-Test schon mitmachen.[ 286 ]

    

                    
                        
        32.2    Live-Video

        Es gibt ihn inzwischen auf allen wichtigen Social-Media-Kanälen: den Button, über den Sie ein Live-Video starten können. Das Schöne an diesem Format: Sie können in Echtzeit mit Ihren Kunden in Kontakt treten. Sie können sich sofort auf die Reaktionen und geposteten Kommentare beziehen. Das macht das Format sehr interessant und auch spannend für die Zuseher. Die Engagement Rate ist bei Videos generell schon hoch, bei Live-Videos noch höher. Daher werden sie auch im Algorithmus bevorzugt und erhalten mehr Reichweite.

        Live-Videos können Sie für folgende Formate nutzen:

        
            	
                Produkte vorstellen

            

            	
                Meet and Greets

            

            	
                Fragestunden

            

            	
                Events live übertragen

            

            	
                Workshops

            

            	
                Backstage-Storys

            

            	
                Videocast (Video-Podcast) oder Vlogs (Videoblog)

            

            	
                Interviews und Diskussionen

            

        

        Übertragen Sie doch mal Events auch per Livestream. Sie können das aktiv gestalten, indem Fragen von den Zusehern am Schirm in die Podiumsdiskussion mit einfließen. Wichtig ist hier, dass das Erlebnis für beide Zielgruppen passt. Das Publikum live vor Ort sollte nicht durch Kameras gestört werden, das Streaming-Publikum muss durch eine spannende Übertragung gehalten werden.

        Bei Live-Videos können Sie natürlich auch Ihre Marke (dezent) ins Spiel bringen. Zeigen Sie Ihr Logo auf Visuals wie Roll-ups oder auf Moderationskarten. Sie können auch einen Filter mit Logo für das Video erstellen, der direkt im Bild (unaufdringlich) eingeblendet wird. Natürlich können Sie auch hier Call-to-Actions einbauen.

        Teile des Videos können Sie wieder in andere Content-Produkte einbauen. Das Video kann auf die Website gestellt und der Link über beliebige Kanäle verteilt werden.

        Für die technische Umsetzung gibt es schon vielfältige Lösungen. Sie müssen sich nicht mit dem Handy hinstellen und filmen. Kameras und Schnittstellen zum Computer mit passenden Softwarelösungen unterstützen Sie, professionelle Live-Übertragungen zu machen. Insbesondere Facebook ist im Toolbereich sehr aktiv und hat Ende 2018 ein externes Tool (Vidpresso) eingekauft und in die Facebook-Familie integriert. Das Tool erlaubt, Live-Videos interaktiver zu gestalten. Screensharing, Umfragen, Live-Bearbeitung, Einblendung von Kommentaren und der Einsatz von mehreren Kameras wird möglich sein. Mit solchen Tools wird das Live-Format zu einem qualitativ hochwertigen Videoformat.

        
            Zuschauer gewinnen

            Wenn der Livestream startet, wird an einige Follower eine Push-Nachricht geschickt, hier entscheidet der Algorithmus, für wen das Video am relevantesten sein kann. Darum empfiehlt es sich, den Livestream schon vorher bei Ihren Fans und Followern anzukündigen. Machen Sie im Newsletter darauf aufmerksam, posten Sie ihn als Event in Facebook und/oder bewerben Sie ihn mit Ads. Ist der Livestream vorbei, kann man auf die Aufzeichnung hinweisen.

        

        Das Kosmetikunternehmen Sephora hat 2016 diese Frage-und-Antwort-Session mit zwei Beauty Experten als Facebook-Livestream gemacht (siehe Abbildung 32.3). Die Person, die aufnimmt, scheint die Aufnahme mit dem Handy zu machen und bewegt sich herum. Auch das Mikro scheint das vom Handy zu sein, was leider das Tonerlebnis schmälert. Aber machen Sie sich selbst ein Bild: 
https://www.facebook.com/sephora/videos/10154206592984405/

        [image: Q&A bei Sephora als Facebook-Live-Übertragung (Screenshot vom 24.08.2018)]

        Abbildung 32.3    Q&A bei Sephora als Facebook-Live-Übertragung (Screenshot vom 24.08.2018)

        Dann habe ich hier noch ein weiteres, süßes Beispiel für Sie: Der Donut-Hersteller Dunkin’ Donuts lässt per Live-Übertragung anlässlich des Valentinstages hinter die Kulissen blicken. Er führt in die Ausbildungsstätte und präsentiert die Produkte. Als Auflockerung zeigt die Firma Fan-Tweets von Dunkin’ Donuts, die mit handgeschriebenen Plakaten in die Kamera gehalten werden – eine einfache Lowtech-Möglichkeit, die dem Ganzen Charme verleiht. Vor der Kamera steht nicht nur eine Person, sondern verschiedene Leute werden vorgestellt und aktiv eingebunden. Eine »Moderatorin« geht von der Kamera begleitet durch die Räume. In diesem Beispiel passt die Tonqualität. Als praktischen Tipp für alle Verliebten zeigen die Mitarbeiter, wie man eine Torte aus Donuts bauen kann (siehe Abbildung 32.4). Schon zu Beginn wird eine Überraschung angekündigt, damit man bis zum Schluss dranbleibt. Sie wollen wissen, was die Überraschung ist? Ich werde es Ihnen nicht verraten, ich will ja das Video nicht spoilern: 
www.facebook.com/DunkinDonutsUS/videos/10154465505323238

        [image: Eine Führung durch die Ausbildungsstätte von Dunkin’ Donut mit Valentinstagstorte (Screenshot vom 24.08.2018)]

        Abbildung 32.4    Eine Führung durch die Ausbildungsstätte von Dunkin’ Donut mit Valentinstagstorte (Screenshot vom 24.08.2018)

        Das Medienunternehmen Buzzfeed hat bei einer Live-Übertragung gezeigt, wie viele Gummiringe es braucht, bis eine Wassermelone platzt (siehe Abbildung 32.5). Für Buzzfeed ist so ein Video zielgruppengerecht. Wenn Sie Zeit haben, dann schauen Sie sich das an. Die Live-Kommentare zeigen, dass viele mitfiebern: 
https://www.facebook.com/BuzzFeed/videos/10154535206385329/

        [image: Buzzfeed zeigt, wie man eine Wassermelone mit Gummiringen zum Platzen bringt (Screenshot vom 24.08.2018).]

        Abbildung 32.5    Buzzfeed zeigt, wie man eine Wassermelone mit Gummiringen zum Platzen bringt (Screenshot vom 24.08.2018).

        Der Sport-App-Hersteller Runtastic hat das Event »Runtastic Live Workout Party« medial und mit Social Media umfangreich begleitet. Unter anderem mit einem Live-Video, um auch zu Hause mitmachen zu können. Sollten Sie gerade ein Fachbuch lesen und eine sportliche Pause brauchen, dann nutzen Sie doch die Aufzeichnung und lassen Sie sich von den Trainern motivieren … (siehe Abbildung 32.6)
https://www.facebook.com/runtasticDE/videos/1838240083136352/

        Videos können Sie auf Facebook, Instagram, Twitter und YouTube live streamen. Facebook und Instagram zum Beispiel bieten Ihnen dazu auch noch verschiedene Filter und Masken an, die im Bild angezeigt werden. Wenn Sie live auf Kommentare eingehen wollen, dann machen Sie Live-Übertragungen am besten mit einer zweiten Person, damit wichtige Fragen oder Statements bei einem mitteilungsbedürftigen Publikum nicht untergehen. Diese zweite Person kann sich hinter der Kamera am Desktop um die Moderation der Kommentare kümmern.

        Auf Facebook haben Sie zum Beispiel die Möglichkeit, mehrere Personen live in einem Video zu zeigen (also mehrere Kameras zusammenzuschalten). Das bietet sich an bei Interviews, wenn man regelmäßig einen Videocast macht oder gemeinsam ein Produkt oder Event vorstellt.

        [image: »Runtastic Live Workout Party« live vom Wiener Rathausplatz (Screenshot vom 24.08.2018)]

        Abbildung 32.6    »Runtastic Live Workout Party« live vom Wiener Rathausplatz (Screenshot vom 24.08.2018)

    

                    
                        
        32.3    Live-Audio

        In der Facebook-App können Sie statt eines Live-Videos auch ein Live-Audio starten. Funktioniert genau gleich, nur dass kein Bewegtbild übertragen wird. Sie können aber ein ansprechendes Bild in den Status posten.

        Die Einsatzmöglichkeiten von Live-Audio sind zum Beispiel folgende:

        
            	
                Podcasts

            

            	
                statt Live-Video bei schlechter Internetverbindung

            

            	
                Events

            

            	
                Vorträge

            

            	
                Interviews

            

            	
                Buchlesungen

            

        

        Die Audio Files können am Handy als MP4 gespeichert und für andere Projekte wiederverwendet werden.

        Bei der Live-Übertragung werden Ihnen die Kommentare der Nutzer angezeigt (siehe Abbildung 32.7). Sie können darauf antworten und eigene Kommentare verfassen. Und Sie sehen, wenn der Reaktions-Button gedrückt wird.

        [image: Kommentare bei einem Live-Audio (Screenshot)]

        Abbildung 32.7    Kommentare bei einem Live-Audio (Screenshot)

        Sie können wie bei Facebook-Live-Video ungestört die Funktion auf Ihrem persönlichen Account testen, wenn Sie die Privatsphäreeinstellung auf Nur ich stellen. Dann wird nicht live übertragen, und Ihre Freunde bekommen auch keine Benachrichtigung.

    

                    
                        
        32.4    Webinare

        Webinare sind Seminare, die online abgehalten werden. Die Vermittlung von Wissen und Lösungen steht dabei stets im Mittelpunkt. Eine reine Produktpräsentation hat in einem Webinar nichts verloren – es sei denn, der betreffende Kurs bietet eine Schulung zu einer Software oder einem Programm, das die Teilnehmer bereits nutzen oder nutzen wollen: Dann wird die ergänzende Produktinformation als Serviceleistung honoriert.

        Das spricht für Webinare:

        
            	
                Sie können jederzeit und ortsunabhängig Ihre Inhalte anbieten.

            

            	
                Die Teilnehmerzahl kann um ein Vielfaches größer sein als bei klassischen Offlineveranstaltungen, da es keine Einschränkungen durch Sitzplätze oder den Standort gibt.

            

            	
                Wer nicht live dabei ist, kann sich die Aufzeichnung später ansehen. Anwesende Teilnehmer können sich Inhalte nochmals ansehen. Sie können die Aufzeichnung als Anlass für eine Aussendung an Ihre Leads nutzen. Nutzen Sie das Video oder nur Teile daraus für andere Kanäle.

            

            	
                Ihre Mitarbeiter müssen nicht mehr zu Kunden fahren, um Produktschulungen zu halten. Das spart Zeit und Fahrtkosten.

            

        

        
            Tipp: Ein Webinar ist keine Einbahnstraße!

            Nutzen Sie die Chance zum interaktiven Austausch mit den Seminarteilnehmern: Stellen Sie ihnen Fragen, entlocken Sie den potenziellen Leads Reaktionen, hören Sie gut zu, und gehen Sie unbedingt auf die Fragen der Webinar-Besucher ein. So lernen Sie Ihre Zielgruppe besser kennen.

        

        Ganz abgesehen davon, dass Sie Ihre Kunden betreuen und Leads generieren, können Sie Webinare auch intern nutzen, um Ihre Mitarbeiter ortsunabhängig zu schulen.

        In den vergangenen Jahren ist das Angebot an kostenfreien Webinaren rasant angestiegen. Sie werden im Marketing primär zur Lead-Generierung und Kundenbindung eingesetzt. Claudia Kauscheder von »Abenteuer Homeoffice« (abenteuerhomeoffice.at) erzählt, wie Sie die Anmeldezahlen zu ihrem 6-monatigen Onlineprogramm durch Webinare gesteigert hat.

        
            Interview mit Claudia Kauscheder

            Warum machst du Webinare?

            Mir machen Webinare total Spaß! Sie sind eine Möglichkeit, meine Follower durch ihre Interaktion besser kennenzulernen, »echte« Interessenten zu erkennen (wiederum durch ihre Interaktion im Webinar) und mich als Person und Kursanbieterin so zu zeigen, wie ich bin und arbeite. Wem mein Tempo im Webinar zum Beispiel zu schnell ist, der wird wahrscheinlich auch mit meinem Onlineprogramm nicht glücklich werden. Oder wem ich zu straight und »nüchtern« in meinen Folien bin, ebenso nicht. Webinare sind also eine gute Filterfunktion.

            Wie viel Vorbereitung braucht ein Webinar?

            Für Folien, Technik für den Anmeldeprozess, Landingpage, Aufzeichnung, E-Mails etc. brauche ich zwischen 3 und 4 Stunden. Da habe ich schon einen fixen Workflow. (Tipps zur Effizienz finden Sie im Infokasten »Tipps zur Umsetzung von Webinaren«.)

            Wie setzt du Webinare ein?

            Vor 3 Jahren habe ich meine Lead-Liste damit aufgebaut (alle 3 Wochen ein Webinar gehalten) und mir dabei durchaus einen Namen gemacht.

            Jetzt nutze ich es als Launch-Strategie für mein (bezahltes) 6-monatiges Onlineprogramm und zur Lead-Generierung.

            Seit 2 Jahren stelle ich meine Aufzeichnungen gegen Bezahlung im Mitgliedsbereich als Webinar-Bibliothek zur Verfügung.

            Die Webinar-Software nutze ich auch für andere Live-Elemente: virtuelles CoWorking, Live-Meetings innerhalb der Webinar-Reihe, Facebook-Live.

            Hast du noch ein Beispiel mit Zahlen, was dir Webinare bringen?

            Um für mein kostenpflichtiges 6-Monats-Programm zu werben, habe ich 5 kostenlose Webinare zu verschiedenen Themen innerhalb von 2 Wochen angeboten. Die Aufzeichnungen davon waren jeweils 72 Stunden online abrufbar. Für diese Webinare hatte ich 1.065 Anmeldungen von 625 Teilnehmern (manche haben mehrere Webinare besucht). 38% waren dann live dabei (bei einer üblichen Rate von 20–25%). Der Umsatz, den ich darüber generiert habe, waren knapp 17.000 €.

            Wie hast du die kostenlosen Webinare beworben?

            Diesmal rein organisch, das heißt Newsletter-Liste (2.700 Empfänger), Facebook (1.389 Fans der Seite, 1.780 Mitglieder der Facebook-Gruppe) und Twitter (744 Follower). Ansonsten durchaus auch mit Facebook-Ads. Außerdem passende Blogartikel und viele Call-to-Actions im Blog (Pop-up Exit-Intent, Opt-ins unter jedem Blogartikel, Opt-in auf der Startseite des Blogs) verfasst.

            Was sind deine Tipps für ein erstes Herantasten an das Thema Webinar?

            Einfach machen! Zuerst mit einer kleinen Gruppe wohlmeinender, aber ehrlicher Menschen testen, um Sicherheit zu gewinnen und sich daran zu gewöhnen, ins »Nichts« zu sprechen. Das ist eine Herausforderung, da das direkte Feedback (Gesichtsausdruck, Körpersprache des Zuschauers) fehlt. Wichtig ist die Freude, die man daran hat, anderen etwas zu zeigen bzw. beizubringen – die sollte auch rüberkommen. Und im Thema des Webinars muss man absolut sattelfest sein, damit man durch Fragen nicht aus dem Konzept gebracht wird.

            Die Blogs von Sandra Dirks (https://sandra-dirks.de) und Mira Gisen (https://www.webverbesserin.de) helfen beim Einstieg.

        

        Claudia Kauscheder hat auch noch weiter Tipps für Sie parat, wie Sie Ihre Webinare in die Tat umsetzen können, egal, ob kostenlos oder kostenpflichtig.

        
            Tipps zur Umsetzung von Webinaren

            
                	
                    Ihr Konzept und die Inhalte Ihres Webinars sollten möglichst gut auf die Bedürfnisse der Teilnehmer zugeschnitten sein. Das Seminar soll letztlich halten, was die Ankündigung verspricht. Sonst riskieren Sie enttäuschte Teilnehmer, die das Webinar frühzeitig verlassen und einen eher schlechten Eindruck von Ihrem Angebot und Ihrer Kompetenz bekommen.

                

                	
                    Fragen Sie sich bei der Webinar-Entwicklung des Weiteren, ob die geplante Länge für die Teilnehmer zumutbar ist. Inzwischen hat sich die Länge von 45 bis 60 Minuten etabliert und liegt in der Erwartungshaltung der Zuseher. Kürzere Formate können Sie auch auf Facebook-Live machen (für kostenlose Angebote).

                

                	
                    Sie können die Webinare wiederholen, aber am besten in einem größeren Zeitabstand. Lassen Sie Ihre Erfahrungen aus der Interaktion aus den vorangegangenen Webinaren mit einfließen.

                

                	
                    Für die Effizienz ist ein fixer Workflow wichtig. Erstellen Sie Checklisten, was in welcher Reihenfolge wann zu geschehen hat. Wenn dieses System einmal steht, besteht die Arbeit nur mehr aus kopieren und anpassen. Verlieren Sie sich nicht in den perfekten Folien, das braucht Zeit. Arbeiten Sie mit einem vorgefertigten Layout, das Sie anpassen.

                

                	
                    Sie brauchen nicht unbedingt eine Sprecherausbildung. Allerdings sollte man durchaus trainieren (zum Beispiel vorher einmal das Webinar durchspielen, als Audio aufnehmen und sich anhören), um ohne allzu viele Ähs sprechen zu können.

                

                	
                    Die technisches Umsetzung wird immer einfacher. Zoom als Plattform ist leicht zu verstehen (zoom.us). Kamera und Mikro sind notwendig und erschwinglich. Im Computer eingebaute Mikros und Kameras sind weniger zu empfehlen.

                

                	
                    Achten Sie unbedingt auf ein ausreichend starkes Internet und eine LAN-Verbindung (also mit Kabelanschluss, kein WLAN). Die Upload-Geschwindigkeit ist ausschlaggebend.

                

            

        

    

                    
                        
        32.5    Fazit

        Da Sie Streaming-Möglichkeiten auf allen wichtigen Social-Media-Plattformen finden, gibt es quasi keine Hürde für Ihre Zielgruppe, den Live-Content zu konsumieren. Sie bieten eine lebendige Ergänzung im Content-Mix. Webinare sind vielleicht eher für den B2B-Bereich, während Social Media eher für B2C passen. Aber ich brauche Sie ja nicht darauf hinzuweisen: In Social Media sind auch Menschen aus Ihren B2B-Kundenunternehmen unterwegs. Es ist also immer eine Frage der Bedürfnisse und Erwartungen der Zielgruppe. Probieren Sie es einfach aus.

        Fassen wir doch noch mal die Vor- und Nachteile zusammen.

        
            Vor- und Nachteile von Live-Content

            Vorteile:

            
                	
                    Direkter Austausch im Dialog mit den Nutzern: Sie erfahren mehr über Ihre Zielgruppe und Ihre Zielgruppe mehr über Sie.

                

                	
                    Aufzeichnungen können jederzeit nachgehört bzw. -gesehen werden.

                

                	
                    Aufzeichnungen sind wieder ein neuer Content, der für verschiedene Kanäle genutzt und recycelt werden kann.

                

                	
                    hohes Engagement

                

                	
                    mehr Teilnehmer als bei Events und Seminaren, da orts- und zeitunabhängig

                

            

            Nachteile:

            
                	
                    Live ist live. Gute Vorbereitung, üben und testen der Technik hilft, Schwierigkeiten zu vermeiden.

                

                	
                    Abhängigkeit von guter Internetverbindung (Upload-Volumen)

                

            

        

        Und hiermit verabschiede ich mich von dieser Live-Übertragung mit einem Ohrwurm: »Live ist Life – na, na, na …«

    

                    
                        33    Virtual Reality, Augmented Reality und 360°
Vom Sofa aus eine andere Welt erkunden und in ein neues Markenerlebnis eintauchen? Geplante Produkte vorab zum Leben erwecken und testen? Entfernte Standorte besichtigen? Willkommen in der virtuellen Realität.
Erinnern Sie sich an das Holodeck bei »Raumschiff Enterprise – das nächste Jahrhundert«? Auf Knopfdruck war man an einem anderen Ort: am Strand in einer Liege oder inmitten einer Winterlandschaft. Aber es waren keine echten Plätze, sie waren nur virtuell. Was Utopie in den 1980er Jahren war, wird langsam Realität. Während Sie 360°-Aufnahmen und standardisierte Augmented-Reality-Anwendungen (zum Beispiel Facebook-Apps) schon relativ kostengünstig erstellen können, müssen Sie derzeit bei Virtual-Reality-Projekten noch mit einem höheren fünfstelligen Betrag rechnen. Aber Technologien entwickeln sich immer weiter und die Angebote für eine kostengünstigere Produktion ebenso – halten Sie also die Augen offen.

        33.1    Virtual Reality

        Mit Virtual Reality (VR) werden virtuelle Welten geschaffen, in denen man sich bewegen kann. Derzeit braucht man dafür eine Art Brille mit einem Bildschirm direkt vor der Nase, um die virtuelle Welt in 3D zu sehen. Dafür gibt es einerseits Vorrichtungen aus Karton, in die man das Handy als Bildschirm einsetzen kann, wie das Google-Cardboard mit eigenen Apps. Sie können sie ganz einfach im (Online)Shop Ihrer Wahl bestellen. Cardboards können Sie übrigens bei Ihrem Werbemittelhändler branden und an Kunden verschenken. Teurer sind eigens konstruierte VR-Brillen, bei denen der Bildschirm in die Brille integriert ist. Das Erlebnis ist aber intensiver.

        Dass VR mit dem Cardboard gut funktioniert, habe ich für Sie mit der App VR Thrills: Roller coaster 360 getestet. Obwohl die Grafik von Hochschaubahn und Umgebung recht einfach ist, wurde mir doch ganz schön mulmig, weil das Hirn trotzdem glaubt, dass es gleich rasend bergab geht. Noch dazu saß ich auf meinem Bürostuhl und habe mich unwillkürlich mitbewegt in den Kurven. Richtig eingesetzt, können Sie mit VR ein sehr intensives Markenerlebnis gestalten:

        
            	
                Laden Sie Ihre Besucher am Messestand zu einem Spiel ein: In einem virtuellen Zimmer sind Produkte des Unternehmens versteckt, die man suchen soll.

            

            	
                Produkte wie Autos können virtuell in der gewünschten Konfiguration angesehen werden. Individuell gestaltete Produkte nicht in echt herzeigen zu müssen, spart Produktionskosten und Kosten für Ausstellungsflächen. Selbst Immobilien könnten besichtigt werden, ohne extra hinfahren zu müssen. Das spart Fahrtkosten und -zeit.

            

            	
                Im Tourismus bieten sich ebenfalls einige Möglichkeiten, wie Besuche von Museen oder Hotels. In der Google-Cardboard-App können Sie eine geführte Minitour durch einige Räume des Schlosses Versailles mitmachen. Spektakulär ist auch der selbst gesteuerte virtuelle Flug über und durch das historische Ulm von 1890[ 287 ] von umstories.de.

            

        

        Die Hotelkette »Marriot« hat vor dem Standesamt eine virtuelle Honeymoon-Reise aufgebaut und Frischvermählte nach London und Hawaii geschickt (siehe Abbildung 33.1). Emotion pur.

        [image: Frischvermählte erleben eine Reise nach Hawaii.
                Quelle: https://www.youtube.com/watch?time_continue=3&v=i6yMqXLnpN4 (Stand 13.09.2018).
            ]

        Abbildung 33.1    Frischvermählte erleben eine Reise nach Hawaii.[ 288 ]

        Toll wäre natürlich, VR bei den Kunden in den eigenen vier Wänden einsetzen zu können. Aber so richtig hat sich das Thema noch nicht durchgesetzt, da VR-Brillen doch noch teuer sind.

    

                    
                        
        33.2    Videos und Fotos in 360° und 3D

        Alternativ zu VR finden Sie immer öfter 360°-Videos. Hier können Sie sich nicht frei im Raum bewegen, sondern nur die Blickrichtung während des Videos bestimmen. Auch 360°-Fotos sind eine Alternative. Viele Handys bieten die Funktion an, und in sozialen Netzwerken kann man sie sich ansehen: Eigene 360°-Kameras nehmen auf Knopfdruck die Umgebung rundherum auf. Mit dem Handy müssen Sie sich während der Aufnahme langsam um die eigene Achse drehen. Das Ergebnis ist ähnlich: Eine Rundumaufnahme, die man am Desktop mit der Maus weiterbewegen kann, mit dem Smartphone reicht es, das Gerät nach rechts oder links zu bewegen.

        
            360°-Video

            Als Beispiel möchte ich Ihnen das Video der Zenith Aircraft Company vorstellen. Das Unternehmen verkauft Kit-Flugzeuge. Die Verantwortlichen suchten nach einem Weg, um Interessenten einen Demoflug zu ermöglichen, selbst wenn sie nicht persönlich beim Unternehmen vorbeikommen konnten (siehe Abbildung 33.2).

            [image: 360°-Video, um Kunden zu überzeugen (Screenshot vom 16.05.2019)
                    Quelle: https://www.youtube.com/watch?v=tHEGMpPmaG4 (Stand 16.05.2019).
                ]

            Abbildung 33.2    360°-Video, um Kunden zu überzeugen (Screenshot vom 16.05.2019)[ 289 ]

            Das Video wurde nicht nur oft angesehen und geteilt, auch die Kosten pro Impression waren weit niedriger als bei anderen Content-Kampagnen des Unternehmens – was bedeutet, dass das Videoprojekt die Werbedollar effizienter nutzte, ganz zu schweigen von den gesparten Treibstoffkosten.[ 290 ]

        

        Mit 360°-Videos und -Bildern können Sie durch Ihren Betrieb führen oder die neuesten Küchenmöbeltrends zeigen. Sie vermitteln damit ein intensiveres und teilweise innovativeres Erlebnis als mit einfachen Fotos.

        
            Emotionen mit 360° transportieren

            Die Schweizer Entwicklungsorganisation Helvetas hat potenzielle Spender auf der Straße angesprochen und sie per 360°-Video zu Thérèse nach Afrika geschickt, um ihre Situation besser zu verstehen. Diese Art von Video ermöglicht es sehr schnell, Nähe zu schaffen. Der Zuschauer fühlt sich als echter Besucher. Erste Zahlen zeigen, dass diese Spender weniger schnell den Vertrag wieder auflösen im Vergleich zu Spendern, die mit einer klassischen Straßenaktion geworben wurden.[ 291 ] Das Video (in dem Sie mit der Maus die Blickrichtung ändern können) und ein Interview zur Produktion finden Sie hier: https://www.bandara.ch/blog/interview-christine-bill-helvetas-virtual-reality

        

        360°-Fotos und -Videos können ebenfalls in Social-Media-Werbeformaten integriert werden, wie derzeit auf Facebook oder YouTube.

        Bei 360° sieht man die Umgebung »um sich herum«, bei 3D kann man ein Objekt drehen und von allen Seiten betrachten. Bei den 3D-Posts in Facebook hat man die Illusion, dass man die Raumtiefe sehen kann. Ob Ihr Smartphone diese Funktion unterstützt oder mit welchen Alternativen Sie 3D-Bilder erstellen können, finden Sie im Artikel von AllFacebook.de unter https://allfacebook.de/features/3d-fotos (Stand 16.05.2019).

        
            Tipp: Google My Business mit 360°-Bildern

            Probieren Sie doch mal die App Google Street View aus und machen damit ein 360°-Bild von Ihrem Unternehmensstandort. Wenn Sie in der App dem Bild einen Ort zuweisen, wird Ihr Eintrag bei Google My Business damit ergänzt – eine tolle Möglichkeit für Unternehmen jeder Größe, egal, ob Friseur, Restaurant oder Konzernzentrale.

        

    

                    
                        
        33.3    Augmented Reality

        Sie können neue virtuelle Welten erschaffen – oder Sie nutzen die vorhandene Umgebung und ergänzen sie einfach. Das geht mit Augmented Reality (AR). Die wirkliche Welt wird mithilfe eigens dafür programmierter Apps um virtuelle Komponenten ergänzt (siehe Abbildung 33.3). AR ist nicht so aufwendig in der Nutzung wie VR. Sie brauchen lediglich ein Smartphone oder ein Tablet, um die Mixed-Reality-Umgebung zu sehen. Besonders massentauglich ist AR durch das Spiel »Pokémon Go« 2016 geworden, wo Millionen von Menschen auf der Jagd nach den virtuellen Pokémon-Tierchen durch die Nachbarschaft gezogen sind.

        
            Wunsch nach AR-Anwendungen

            Bei einem User-Testing[ 292 ] von AR-Anwendungen wurden die Teilnehmer nach ihren Wünschen gefragt, wo sie AR gerne nutzen möchten. Ich gebe Ihnen die Antworten als Inspiration mit:

            
                	
                    Handel: Kleidung anprobieren vor der Kaufentscheidung

                

                	
                    Navigation: Markierung eines vorher festgelegten Pfades, um dem Ziel zu folgen. Dies gilt sowohl auf Straßen (Wegbeschreibungen zu Events vielleicht) als auch auf Wanderwegen.

                

                	
                    Zeitverlauf: Zeigen, wie ein Produkt nach einer bestimmten Zeit aussehen würde. Zum Beispiel ein Gartenplanungstool, das den ausgewachsenen Garten zeigt.

                

            

        

        Weitere Inspiration gewünscht?

        
            	
                Stellen Sie sich vor, Sie sehen einen Bauplan, und wenn Sie Ihr Smartphone draufhalten, wird Ihnen das Haus in 3D präsentiert.

            

            	
                Bieten Sie Ihren Kunden Unterstützung, um Ihre Produkte richtig zu verwenden. Warum nicht eine Hilfe mit 3D-Darstellungen und Pfeilen, wie ich den Papierstau in meinem Drucker beheben kann?

            

        

        Sie wollen eine neue Couch? Sie wollen aber keine, die zu wuchtig in Ihrem Wohnzimmer wirkt? Der schwedische Möbelhersteller Ikea ermöglicht es mit der App Ikea Place Möbelstücke virtuell ins eigene Zimmer zu stellen (siehe Abbildung 33.3).

        [image: Möbel virtuell ins eigene Zimmer stellen mit Ikea Place
                Quelle: https://www.youtube.com/watch?v=UudV1VdFtuQ (Stand 13.09.2018).
            ]

        Abbildung 33.3    Möbel virtuell ins eigene Zimmer stellen mit Ikea Place[ 293 ]

        Um die App bekannt zu machen, hat Ikea eine nicht ganz ernst gemeinte Gamingshow auf YouTube gestellt. In »Matchers Keepers« sind Paare jeweils in einem gleich eingerichteten Raum, um Möbelstücke auszusuchen und zu platzieren. Handeln beide gleich, können sie die Möbel behalten. Eine humorvolle Bewerbung der App mit Ikea-typischem Markenauftreten (siehe Abbildung 33.4).

        [image: »Matchers Keepers« – Gamingshow von Ikea]

        Abbildung 33.4    »Matchers Keepers« – Gamingshow von Ikea

        Sie können aber nicht nur Ihr Wohnzimmer aufmöbeln. Virtuelle Ergänzungen sind auch am eigenen Körper möglich: Frisuren, Kleidung, Make-up oder – wie im Onlineshop von Mister Spex[ 294 ] – können Sie Brillen virtuell ausprobieren. (Sie können dabei den Kopf drehen, die Brille sitzt). Sie brauchen dafür nur eine Webcam. Haben Sie schon einmal mit Filtern auf Ihrem Handy experimentiert, die Ihnen einen Hut aufsetzen, riesige Augen machen oder Sie zum Ninja-Turtle mutieren? Auch das ist AR und kann – wenn es zu Ihrer Zielgruppe und Marke passt – in der Kommunikation wie bei Livevideos oder Storys eingesetzt werden.

        Einen anderen Einsatz in der Markenkommunikation hat der Getränkehersteller Pepsi für sich entdeckt. An einer Bushaltestelle in London wurde ein Bildschirm eingebaut. Auf den ersten Blick hat der Bildschirm wie eine Glaswand ausgesehen, da eine Kamera das Umfeld gefilmt hat. Die nichtsahnenden Passanten haben plötzlich UFOs gesehen, Menschen, die mit Luftballons herumflogen oder einen Riesententakel, der einen Menschen packt und in den Kanal verschleppt. Da ist der Tiger, den Sie in Abbildung 33.5 sehen, noch harmlos.

        Wenn Sie Ihren Kunden einen Printkatalog zur Verfügung stellen, können Sie mit AR einen Mehrwert liefern. In Kombination mit einer App am Smartphone können die Kunden die Produkte dreidimensional ansehen.

        [image: Pepsis AR-Bushaltestelle
                Quelle: https://www.youtube.com/watch?time_continue=96&v=Go9rf9GmYpM (Stand 13.09.2018).
            ]

        Abbildung 33.5    Pepsis AR-Bushaltestelle[ 295 ]

        AR wird sich noch weiter entwickeln und auch in anderen Lebensbereichen relevant werden. Google arbeitet daran, AR in Google Maps einzubauen, damit Pfeile und Fotos von markanten Stellen bei der Navigation helfen sollen. Genauso sollen Restaurants usw. markiert werden. Mark Zuckerberg ist optimistisch, was die Zukunft für AR bereithält. Der Facebook-Mitbegründer glaubt, dass Augmented-Reality-Inhalte die Möglichkeit bieten werden, viele reale Objekte durch virtuelle zu ersetzen, wie zum Beispiel einen Fernseher.[ 296 ]

    

                    
                        
        33.4    Fazit

        Es wird sich noch einiges tun in dem Bereich. Wahrscheinlich wird Virtual Reality ein wichtiger Verkaufskanal werden, vor allem wenn die Technik in jeden Haushalt eingezogen ist – in jedem Wohnzimmer ein Holodeck! Mal sehen, wie sich das entwickelt. Ein guter Indikator ist immer die Gaming-Industrie. Wenn sich hier die Technik bei der breiten Masse durchsetzt, wird sie bald in anderen Bereichen Standard werden.

        
            Vor- und Nachteile von VR, AR und 360°

            Vorteile:

            
                	
                    Es gibt noch einige Nutzergruppen, die man mit dieser Technologie überraschen kann.

                

                	
                    Emotionales eintauchen in die Markenwelt. Geschichten werden erlebbar.

                

                	
                    Produktionskosten oder Stellflächen für große, konfigurierte Produkte wie Autos oder Immobilien können gespart werden.

                

                	
                    Fahrtzeiten und -kosten können gespart werden.

                

                	
                    Kunden können Kaufentscheidungen leichter fällen, wenn sie die Produkte virtuell angesehen oder anprobiert haben.

                

            

            Nachteile:

            
                	
                    VR-Brillen sind noch nicht in jedem Haushalt. (Ein gebrandetes CardBoard kann darüber hinweghelfen.)

                

                	
                    Produktionskosten von Apps und virtuellen Darstellungen. Prüfen Sie genau, wo Sie diese Technik einsetzen können und ob Ihre Zielgruppe es (bereits) annimmt.

                

            

        

        Wenn Sie sich noch mehr Beispiele ansehen wollen oder mehr erfahren wollen, kann ich Ihnen noch die folgenden Quellen empfehlen:

        
            	
                der Blog zu VR/AR von Bandara: www.bandara.ch/blog

            

            	
                den Podcast »KopfKino«: kreativekommunikationskonzepte.de/kopfkino-podcast-ruhr/

            

            	
                Durchstöbern Sie die Projekte von Virsch: www.vrisch.com/projekte

            

        

    

                    
                        34    User-generated Content
Nehmen Sie die Nutzer auf in Ihr Content-Produktionsteam. Wenn Sie das kreative Potenzial Ihrer Fans in die Content-Strategie einbauen, stärken Sie Markenverbundenheit und Engagement. 
Ihre Nutzer können Ihnen dabei helfen, in kurzer Zeit relevanten Content aufzubauen und Ihr Business dadurch kräftig nach vorn zu bringen. Allerdings müssen Sie bereits eine gute Diskussions- und Content-Angebotsbasis haben, damit Sie Ihre Nutzer dazu motivieren können, an der Ausgestaltung Ihrer Inhalte mitzuwirken. Je besser das Content-Fundament ist, mit dem Sie an den Start gehen, desto wahrscheinlicher ist es, dass Ihr Angebot positiv bewertet wird und die Nutzer sich wirklich Mühe mit der Beantwortung von Fragen oder beim Verfassen von Beiträgen geben. Und es zahlt sich aus.
User-generated Content funktioniert in Social Media besonders gut. Auf Facebook erzielen Posts von Nutzern ein 6,9-mal höheres Engagement als von Marken gestaltete Posts.[ 297 ]
Hier ein paar Inspirationen:

        	
            Rufen Sie dazu auf, Rezensionen zu Ihren Produkten auf einer E-Commerce-Plattform oder in Ihrem Webshop zu schreiben. Sie können diese Aussagen dann wieder auf Ihrer Website integrieren.

        

        	
            Lassen Sie Ihre Kunden »Unboxing«-Videos machen (Videos, die zeigen, wie das Produkt zum ersten Mal ausgepackt wird), die sie in Social Media mit einem bestimmten Hashtag posten sollen.

        

        	
            Laden Sie Ihre B2B-Kunden ein zu erzählen, wie sie Ihr Produkt anwenden. So bekommen Sie eine Sammlung an Use-Cases für Ihre Website oder für ein Whitepaper.

        

        	
            Aktivieren Sie Ihre Gäste, Fotos von ihrem Hotel- oder Restaurantaufenthalt in Social Media zu posten (oder auch auf Bewertungsplattformen wie Tripadvisor).

        

        	
            Lassen Sie sich von Ihren Nutzern zu Themen inspirieren, oder nutzen Sie Aktionen zum Crowdsourcing, wo Sie gezielt zur Zusammenarbeit mit Ihren Nutzern aufrufen.

        

        	
            Als Möbelhändler können Sie auf Ihrer Website einen Bereich einrichten, in dem Käufer Bilder der erworbenen Stücke im neuen Zuhause hochladen können.

        

        	
            Geben Sie als Schuhhersteller oder -händler einen Hashtag aus, den die Käufer auf Instagram für Bilder mit ihren neuen Schuhen nutzen. Zeigen Sie diese auf der Website.

        

        	
            GoPro schreibt Awards aus für Bilder und Filme aus, die mit der GoPro aufgenommen wurden. Ausgezeichnete Beiträge werden nicht nur auf der Website veröffentlicht, sondern gewinnen auch einen Geldbetrag (www.gopro.com/awards).

        

        	
            Sie können auch Werbung schalten mit User-generated Content. Laden Sie zum Beispiel Ihre Kleinstunternehmerkunden ein, in einem Video zu erklären, wie Ihr Produkt ihren Alltag erleichtert. Das beste Video wird als Werbung auf verschiedenen Kanälen ausgespielt. Damit haben beide eine Win-win-Situation.

        

        	
            Schreiben Sie einen Beitrag auf LinkedIn, und fordern Sie zur Diskussion auf. Aus den Kommentaren können Sie neuen Content erstellen, wie etwa eine Statement-Sammlung oder einen Fazit-Artikel in Ihrem Unternehmensblog, den Sie wieder auf LinkedIn teilen.

        

    
Ein geradezu mustergültiges Vorgehen beim Aufbau nutzergenerierter Inhalte bewies der E-Commerce-Marktführer Amazon, der mittlerweile über eine beeindruckende Menge an von Kunden erstellten Besprechungen und Bewertungen verfügt. In den bescheidenen Anfangsjahren des Onlinehändlers gab es in Deutschland eine rund 20-köpfige Redaktion, die exklusive, hochwertige Rezensionen zu den angebotenen Produkten verfasste. Nach und nach übernahmen die Nutzer den Job der Redakteure: Bereits seit Jahren liefern sie kontinuierlich produktrelevante Inhalte, vertaggen Produkte mit Schlagworten, erstellen Empfehlungslisten und diskutieren in Foren über aktuelle Themen oder Produkte.

        Tipp: Bewertungen in Google anzeigen

        Wenn Sie Rezensionen auf Ihren Webseiten ermöglichen, dann gestalten Sie keine separaten Seiten mit »Bewertungen«. Integrieren Sie die Bewertungen als Sektionen innerhalb bzw. unterhalb Ihrer bestehenden Seiten. Dort können die Nutzer Sterne vergeben und/oder Kommentare schreiben. Diese Bewertungen können dann in Form von strukturierten Daten an Google kommuniziert werden, was bedeutet: Sie können mit den heiß begehrten Bewertungssternchen in den Google-Suchergebnissen erscheinen.

        Lassen Sie aber den Anteil von User-generated Content nie mehr als 30% Ihres statischen und optimierten Inhalts übersteigen. Das können Sie beschränken, indem Sie nur einen Teil der Kommentare sichtbar machen (zum Beispiel drei kurze Bewertungen) und einen anderen Teil in einem Tab oder über eine Nachladefunktion vor Google verstecken.

    
Das alles klingt für Sie interessant? Dann prüfen Sie zunächst im Rahmen Ihrer Content-Strategie, ob und inwieweit sich das Thema User-generated Content für Ihr Unternehmen eignet. Aufbauend auf diesen Überlegungen entwickeln Sie anschließend ein durchdachtes Konzept, bevor Sie das Content-Zepter einfach so an die Nutzer weitergeben.

        Tipp: Nur exzellenter User-generated Content macht Google glücklich

        Lange Zeit wurde User-generated Content als der Tipp schlechthin gehandelt, um schnell viele Inhalte für Google zu schaffen, Traffic auf die eigene Website zu bekommen und damit die eigenen Rankings zu steigern. Seit Änderung des Algorithmus, bei dem es um die Qualität der Inhalte geht, kann solcher Content aber auch nach hinten losgehen. Das zeigten die enormen Ranking-Verluste von Plattformen wie gutefrage.net oder wer-weiss-was.de, bei denen ein erheblicher Teil des Inhalts leider aus wenig qualifizierten Beiträgen besteht. Überlegen Sie also genau, welche Art von User-generated Content Sie auf Ihrer Website einführen möchten und wie Sie diesen qualitativ hochwertig halten.

    
Der SEO-Tool-Anbieter Moz hat Blogbeiträge von Nutzern schreiben lassen. Der Blog wird zwar nicht mehr aktiv betrieben, aber ich möchte ihn trotzdem als Beispiel vorstellen. Es zeigt schön, wie man die Qualität von extern eingebrachten Inhalten durch eigene Steuermechanismen wie Ratings aufrechterhalten kann. Hier das Prinzip: Jeder durfte seinen Blogbeitrag einreichen, der nach kurzer Spam-Prüfung freigeschaltet wurde und von den Lesern bewertet werden konnte. Allein die Tatsache, dass dieser Blog von allen führenden SEO-Experten weltweit gelesen wurde, sorgte dabei schon automatisch für eine hohe Qualität der Beiträge – schließlich möchte sich niemand vor diesen Experten blamieren. Ein zusätzlicher Anreiz war, dass die am meisten positiv bewerteten Beiträge sogar in den offiziellen Blog von Moz übernommen wurden, was einer gewissen Adelung des Autors entspricht. Auf YouMoz (www.moz.org/ugc) können Sie die Blogbeiträge noch immer sehen. Natürlich kann ein Kultstatus eines Unternehmensblogs nicht sofort erreicht werden, aber mit ein wenig Kreativität lassen sich garantiert auch in Ihrer Branche entsprechende Anreize finden, um User-generated Content mit hoher Qualität zu bekommen.
Dass Krankenkassen emotionale Kampagnen fahren können, hat die deutsche Techniker Krankenkasse 2014 gezeigt unter dem Titel »Den eigenen Weg gemeinsam gehen«. Eingebunden waren sieben bekannte deutsche YouTube-Persönlichkeiten (Unge, Julien Bam, Dner, Nilz Bokelberg, Mr. Trashpack, Gar Nichz und LeFloid). Sie haben ihre persönliche Krankengeschichte erzählt und auf ihrem Kanal gepostet. Unter dem Hashtag #wireinander haben sie die Fans aufgerufen, auch ihre persönlichen Geschichten zu teilen, die sie dank ihrer Familie oder Community bewältigt haben. Unter den Videos selbst wurden viele Kommentare geschrieben, was für das Social Ranking wichtig ist. Das Video von »LeFloid« hat über 2 Millionen Aufrufe und 9.700 Kommentare (www.youtube.com/watch?v=ljnbI2ELTBw – Stand Juli 2019) erhalten.

        Tipp: Steuern Sie die Inhalte Ihrer Nutzer

        User-generated Content, der nicht geführt oder moderiert wird, birgt die Gefahr, dass zahlreiche Nutzer einfach – mit Verlaub – ihren Senf zu irgendwelchen Themen geben. Das ist natürlich kontraproduktiv: Unqualifizierte Inhalte, die den Website-Benutzern keinerlei Mehrwert bieten, werfen ein negatives Licht auf Ihre Plattform. Schaffen Sie daher Anreize für Nutzer, die Sie tatsächlich dabei unterstützen, vernünftigen Content aufzubauen. Mit folgenden Hebeln können Sie die nutzergenerierten Inhalte ein wenig steuern:

        
            	
                Sorgen Sie dafür, dass Ihre vorgegebene Content-Basis exklusiv, hochwertig und relevant ist.

            

            	
                Lassen Sie Kommentare anfangs nicht unmoderiert.

            

            	
                Lassen Sie Experten die Fragen der Nutzer beantworten.

            

            	
                Bieten Sie ein attraktives Prämiensystem (Gutscheine, Sichtbarkeit, Statuspunkte oder Ähnliches).

            

            	
                Lassen Sie die Nutzerbeiträge von anderen Nutzern bewerten und kommentieren.

            

            	
                Geben Sie guten Rezensenten eine Bühne (»Rezensent der Woche«).

            

            	
                Geben Sie Experten ein exklusives Fachforum, und fordern Sie diese auf, ihr Wissen mit anderen zu teilen.

            

            	
                Erstellen Sie an gut sichtbarer Stelle die (Benimm-)Regeln für Ihren Content. Legen Sie klar, wenn unakzeptabler Content gelöscht wird, und ziehen Sie das durch.

            

        

    
Ihre Nutzeraktionen müssen aber nicht unbedingt online sein. Sie können die Nutzer auch zu sich einladen. Für Instagram hat sich ein besonderes Format des User-generated Contents etabliert: der Instawalk. Sie laden die Instagram Community ein, Bilder über Ihr Unternehmen oder Ihre Ausstellung zu machen. Diese posten dann die Bilder auf Instagram. Sie können damit eine neue Zielgruppe und eine breitere Sichtbarkeit erreichen. Damit Sie die Bilder wiederfinden, definieren Sie einen Hashtag für den Instawalk. Dann können Sie die Fotos featuren, kuratieren und mit Zustimmung auf anderen Social-Media-Kanälen ausspielen oder auf Ihrer Website sammeln. Öffnen Sie Ihre Produktionshallen, die Chefetage, die Roof-Top-Terrasse oder das Museum. Wie Sie einen Instawalk organisieren, hat die Webdesignagentur Bambule in einer Infografik zusammengefasst (siehe Abbildung 34.1).
[image: Wie organisiere ich einen Instawalk? Infografik von www.bambule.de]
Abbildung 34.1    Wie organisiere ich einen Instawalk? Infografik von www.bambule.de
Noch ein kleiner Tipp: Prüfen Sie bei User-generated Content Ihr Vorgehen und Haftungsformulierungen auf Ihrer Website mit einem Rechtsbeistand. Dies gilt gerade für Urheberrechts- und Persönlichkeitsrechtsverletzungen durch unangemessene Beiträge Ihrer Nutzer.

        Vor- und Nachteile von User-generated Content (UCG)

        Vorteile:

        
            	
                laufend frische Inhalte

            

            	
                Benutzererfahrung und Engagement wird verbessert.

            

            	
                Sie sparen Arbeit, Zeit und Ressourcen für interne Kreativ- bzw. Rezensionsteams.

            

            	
                Minimaler zusätzlicher Aufwand ist nötig, um ein erfolgreiches UGC-Programm aufrechtzuerhalten.

            

        

        Nachteile:

        
            	
                Schlechter User-generated Content kann der Marke schaden. Planen Sie die Kampagne gut durch, und geben Sie klare Richtlinien vor. Moderieren Sie die Inhalte.

            

        

    


                    
                        35    Engaging Content
Nutzen Sie den menschlichen Spieltrieb für Ihre Markenbindung. Inhalte, die Nutzer interagieren lassen, vermitteln Botschaften ganz nebenbei, stellen eine emotionale Bindung her und können die Sichtbarkeit erhöhen.
Unter Engaging Content versteht man Inhalte, die den Nutzer – oft durch spielerische Anreize – zum Mitmachen, Teilen oder Kommentieren animieren. Der Nutzer setzt sich aktiv mit dem angebotenen Inhalt auseinander, indem er beispielsweise

        	
            an einer Umfrage teilnimmt,

        

        	
            ein Onlinetool nutzt,

        

        	
            ein Onlinegame spielt,

        

        	
            sich in einem direkten Wettbewerb mit anderen misst oder

        

        	
            den Content (beispielsweise eine Infografik) einer anderen Website in sein eigenes Blog aufnimmt und kommentiert.

        

    
Und das haben Sie davon, wenn Sie mit Ihren Nutzern »spielen«:

        	
            längere Aufmerksamkeit der Nutzer

        

        	
            Internetnutzer besuchen öfter Ihre Seite, wenn der Anreiz passt.

        

        	
            Durch die spielerische Auseinandersetzung mit dem Produkt soll der Web- oder App-Nutzer die Marke mit einem positiven Erlebnis verbinden.

        

        	
            Erhöhung der Markenbekanntheit, wenn der Content viral geteilt wird

        

        	
            Verbesserung der Markenloyalität und der Kundenbindungsrate durch emotionales Engagement

        

        	
            User Nurturing, das heißt, Sie können junge Zielgruppen frühzeitig an die Marke binden, obwohl sie das Produkt noch nicht brauchen. Wenn sie in frühen Jahren viel positiven Kontakt mit einer Versicherung hatten, ist die Marke vertraut und positiv aufgeladen. Das kann ein ausschlaggebender Faktor für später sein, wenn sie sich für eine Versicherung entscheiden müssen.

        

    
Mehr als 40% der Deutschen spielen Computer- und Videospiele.[ 298 ] Der Gamification-Experte Arne Gels rät, dieses Potenzial im Rahmen einer individuellen Marketingstrategie zu nutzen:
»Gamification ist nicht nur ein Hype, sondern eine reelle Chance für Unternehmen und Agenturen – wenn man die zentralen Prinzipien der Thematik berücksichtigt. Sie wird allerdings immer nur ein Teil einer ganzheitlichen Kommunikationsstrategie sein und kann kein klassisches Content-Element vollständig ersetzen.«[ 299 ]


        Was ist Gamification?

        Gamification ist die Anwendung spielerischer Elemente in spielfremdem Zusammenhang. Rund um ein Produkt oder eine Marke wird eine Spielsituation geschaffen. Dabei dient die Spielhandlung als Werkzeug, um Nutzer zu involvieren: Wenn der Konsument ein Gamification-Angebot nutzt, dann setzt er sich intensiv mit einem Thema auseinander.

        Gamification lässt sich zum Beispiel in den folgenden Bereichen einsetzen:

        
            	
                in der Marktforschung

            

            	
                als Weiterbildungsmechanismus

            

            	
                im Support-Bereich

            

            	
                zur Vermittlung von Informationen

            

        

    
Vom Bewerbermanager über Börsenspiele bis hin zu Wissensanwendungen gibt es viele spielebasierte Angebote, die über den reinen Spaßfaktor hinaus einen Lerneffekt oder eine konkrete Hilfestellung zu einem Problem bieten.
Sie können bestehenden Content mit interaktiven Tools aufpeppen. Im Artikel »CMS Vergleich: Wordpress vs. Joomla! vs. TYPO3«[ 300 ] der SEO-Beratung DELUCKs wurde nachträglich eine Umfrage eingebaut: »Nutzt du schon ein CMS?« mit CMS plus »keins« als Antwort zum Anklicken. Dadurch wurde die Absprungrate um 9% gesenkt.
Die Lauf-App der Firma Runtastic ist nicht nur als persönlicher Trainer gedacht, sondern hat auch Gamification-Aspekte eingebaut. Laufergebnisse können mit anderen (auch auf Facebook) geteilt werden, Freunde können die Laufenden während des Laufs anfeuern. Oder Sie können sich auf einer Rangliste matchen (siehe Abbildung 35.1), wer die meisten Kilometer gelaufen ist. Runtastic profitiert von dem Engagement der Nutzer ihrer kostenlosen App. Sie können Daten über ihre Kunden sammeln und so neue Apps entwickeln und die vorhandenen optimieren.
[image: Rangliste der befreundeten Läufer in der Runtastic-App]
Abbildung 35.1    Rangliste der befreundeten Läufer in der Runtastic-App

        Was ist Game-based Marketing?

        Bei Game-based Marketing steht ein einfacher, gelernter Game-Mechanismus im Vordergrund: Ein bewährtes Spiel wird für ein bestimmtes Produkt bzw. eine Marke modifiziert. Dabei hat das eigentliche Konzept des Spiels in der Regel gar nichts mit dem Produkt oder der Marke zu tun. Es wird lediglich zu Werbezwecken genutzt und soll den Nutzern ein schnelles, unmittelbares Spielvergnügen bereiten. Das Streben nach kleinen Erfolgserlebnissen ist eine der zentralen Triebfedern jedes Internetnutzers – und Game-based Marketing bedient diese Bedürfnisse auf perfekte Weise.

    
Ein Paradebeispiel für eine solche Spieleanwendung ist das legendäre Moorhuhn, das 1999 von einem schottischen Whisky-Hersteller lanciert wurde. Das höchst erfolgreiche Onlinegame, das unter dem Begriff »Moorhuhnjagd« sogar Eingang in den Duden fand, funktionierte nach dem Prinzip eines klassischen »Shoot ’em up«-Computerspiels: Es galt, so viele Hühner wie möglich mit Bleikugeln zu durchlöchern. Der Name des Whiskys erschien an verschiedenen Stellen im Game (auf einem Heißluftballon, eingeritzt in einen Baum oder auf einem Wegweiser wie in Abbildung 35.2). Die Erfolgsbilanz des Spiels wird allerdings durch einen kleinen Wermutstropfen getrübt: Erinnern Sie sich noch an den Hersteller, der dem Moorhuhn Leben einhauchte? Verknüpfen Sie das Onlinegame tatsächlich mit der Marke Johnnie Walker? Der Firma ist mit dem Moorhuhn zwar ein viraler Coup gelungen, aber das Federvieh hat sich schnell unter seinem eigenen Namen in den Köpfen der Spieler eingebrannt – ganz ohne Johnnie!
[image: Screenshot des Johnnie-Walker-Moorhuhn-Spiels auf YouTube
            Quelle: http://www.youtube.com/watch?v=O1cgGPw8CEM (Screenshot vom 13.09.2018).
        ]
Abbildung 35.2    Screenshot des Johnnie-Walker-Moorhuhn-Spiels auf YouTube[ 301 ]
Weitere klassische Vertreter des Game-based Marketings sind Spiele wie »Vier gewinnt« oder »Mahjong«, die optisch einem Produkt oder einer Marke angepasst werden, wobei der altbekannte Spielmechanismus bestehen bleibt. Sie müssen diese Spiele nicht selbst programmieren, sondern können sie oft schon fertig beziehen. Sie sehen, auch kleine, unspektakuläre, aber sympathische Content-Angebote laden die Nutzer dazu ein, auf Ihrer Seite zu verweilen und wiederzukommen.
Weiterer aktivierender Content:

        	
            Bonusprogramme

        

        	
            Coupon-Aktionen

        

        	
            Jagd nach bunten Ostereiern in einem Onlineshop

        

        	
            Quizanwendungen

        

        	
            Geduldsspiele

        

        	
            Onlinerätsel

        

        	
            interaktive Serviceangebote (Kalorienrechner, Brutto-Netto-Rechner, …)

        

        	
            Tests (Persönlichkeitstests, Wissenstests, …)

        

        	
            Umfragen

        

        	
            aktivierende Gewinnspiele auf Website oder Facebook-Seite

        

    
Wenn sich der Nutzer intensiv mit der angebotenen Spielerei der Firma auseinandersetzt, winkt ihm am Ende eine Belohnung – Bonuspunkte, Prämien, Highscore-Plätze, Rabatte, ein Gewinn usw.
Die Zeitschrift »Gala« hat ein Quiz für den Smart-Speaker Alexa entwickelt. Ob allein oder in der Gruppe, hier kann man sein Promi-Wissen unter Beweis stellen und sich als Promi-Experte auszeichnen lassen. Die perfekte Spielerei für deren Zielgruppe. Das Quiz wird einfach gestartet mit: »Alexa, öffne Gala«, und schon kann losgeraten werden. Diese »Apps« für Alexa nennt man Skills, und sie sind beim Onlinehändler Amazon erhältlich (siehe Abbildung 35.3).
[image: Das Quiz der Zeitschrift »Gala« als Alexa-Skill bei Amazon downloaden]
Abbildung 35.3    Das Quiz der Zeitschrift »Gala« als Alexa-Skill bei Amazon downloaden
Ein paar Beispiele, wie Kunden in Ihre Produktwelt eintauchen können, finden Sie in Kapitel 33, »Virtual Reality, Augmented Reality und 360°«.
Beobachten Sie Trends um sich herum. Mit viel Glück erfinden Sie vielleicht das nächste Pokémon-Go für Ihre Marke und lösen einen neuen Hype aus. Erinnern Sie sich, wie Millionen von Menschen mit ihren Smartphones durch die Gegend gelaufen sind, um virtuelle kleine Pokémon-Monster zu jagen?
Bei all dem Spaß sollten Sie allerdings nicht die Relevanz aus den Augen verlieren. Was wollen Sie mit dem Spiel erreichen? Denken Sie an Ihre Zielgruppe, welche Bedürfnisse Sie mit welchen Spielimpulsen am besten ansprechen können bzw. welche Fragen Ihrer Nutzer sich über eine Game-Lösung auf spielerische Art beantworten lassen. Sämtliche Inhalte der Kategorie Engaging Content sind lediglich Puzzlestücke im Rahmen Ihrer crossmedialen Content-Strategie.

        Vor- und Nachteile von Engaging Content

        Vorteile:

        
            	
                Mehr Sichtbarkeit durch Teilen der Inhalte. Hat virales Potenzial.

            

            	
                Längeres Verweilen in der Markenumgebung

            

            	
                Anreiz für Nutzer, wiederzukommen

            

            	
                Ein positives Erlebnis wird mit spielerischer Leichtigkeit vermittelt.

            

            	
                Daten über Nutzerverhalten kann gesammelt werden.

            

            	
                Gute Beispiele werden von der Fachpresse aufgegriffen, das bringt Ihnen mehr Reichweite.

            

        

        Nachteile:

        
            	
                Kostenfaktor bei manchen Spielen und Anwendungen. Suchen Sie nach fertigen Modulen, die Sie nutzen, anpassen und branden können.

            

            	
                Die Marke könnte untergehen und das Spiel im Vordergrund stehen (zum Beispiel Moorhuhnjagd und Johnnie Walker).

            

        

    


                    
                        36    SEO für Content-Produzenten
Ein bekannter Content-Grundsatz gilt auch bei der Suchmaschinenoptimierung: Content muss für die Nutzer gut strukturiert und relevant sein. Dann klappt es auch mit den Suchmaschinen.
Jeder Web-Content-Produzent sollte ein fundiertes Wissen zu Suchmaschinenoptimierung (SEO – Search Engine Optimization) und Onlinemarketing mitbringen. Denn nur Content, der gefunden wird, kann Conversion bringen.
Wie SEO und Onlinemarketing eng zusammenspielen, zeigt Ihnen Abbildung 36.1 anschaulich. Am Anfang stehen die Überlegungen zu den Keywords, den Schlüsselbegriffen zu Ihrem Thema. Dafür müssen Sie die Zielgruppe gut kennen. Darauf aufbauend wird geplant, welcher bestehende Content optimiert wird und welcher noch entwickelt werden soll. (Welche Schlüsselwörter wurden bisher noch vernachlässigt?) Ist der Content mit viel Aufmerksamkeit erstellt, wird er unter die Leute gebracht und beworben. Das führt zu Reputationsaufbau. Ihre Expertenposition für ein bestimmtes Thema wird gefestigt und schafft Vertrauen. Sie können sich aber leider nicht auf den Lorbeeren ausruhen. Beobachten Sie Ihre Kennzahlen, analysieren Sie sie, und hören Sie nicht auf, anzupassen und zu optimieren.
[image: Prozess, wie SEO und Onlinemarketing zusammenspielen]
Abbildung 36.1    Prozess, wie SEO und Onlinemarketing zusammenspielen
Die »Mär vom guten SEO-Text«, die lange Zeit von vielen SEO-Agenturen verbreitet wurde (und leider noch immer in vielen Köpfen sitzt), beinhaltete primär eine Regel: »Packen Sie in den Text möglichst viele Wiederholungen des Schlüsselbegriffs, mit dem Sie im Suchergebnis bei Google ranken wollen.« Dies hatte zur Folge, dass viele Website-Betreiber – man muss es leider so knallhart formulieren – grottenschlechte Texte en masse produzieren ließen. Die Nutzer sahen sich dann mit (unfreiwillig komischen) Texten dieser Art konfrontiert:
»Ihre Suche nach Schals & Tücher wird erfolgreich sein. Denn wo, wenn nicht hier, wird Ihrer Begeisterung für alle Produkte im Sortiment Schals & Tücher so umfassend Rechnung getragen? Wo sonst können Sie alles über Schals & Tücher so ausführlich in Erfahrung bringen, dass Sie sich hinterher rundum als Schals & Tücher Kenner bezeichnen dürfen? Gerade diese neu erworbene Kennerschaft ist es, die Sie beschließen lässt: Aus dem Sortiment Schals & Tücher will ich genau dieses Produkt bestellen. Und zwar jetzt, sofort!«[ 302 ]

Google reagierte auf das sogenannte Keyword-Stuffing mit diversen Algorithmusanpassungen, die solch schlechten Website-Inhalten erfolgreich den Kampf ansagten. Inzwischen gilt die Empfehlung, sich von einer Keyword-Dichte zu distanzieren und sich auf die Entwicklung von Inhalten zu konzentrieren, die gut strukturiert und für die Leser relevant sind, anstatt zu versuchen, die Website für irgendeinen Google-Algorithmus zu optimieren (siehe auch Kapitel 21, »Content für Google?«). Google fordert gut geschriebene, grammatikalisch korrekte und für den Nutzer schön lesbare Texte.

        Google und Rank Brain

        Google »auszutricksen« wird immer schwieriger. Inzwischen hat auch bei der Suchmaschine Machine Learning Einzug gehalten. Die Faktoren für den Ranking-Algorithmus werden nicht mehr von Entwicklern bei Google – also Menschen – angelegt, sondern von Googles »Rank Brain«. Das heißt, pauschale, allgemeingültige Ranking-Faktoren gibt es nicht mehr. Jede Branche, im Prinzip sogar jede Suchanfrage hat spezifische Ranking-Faktoren, die den Nutzern das bestmögliche Suchergebnis liefern sollen. Google kommt damit dem Ziel näher, dass Suchergebnisse nicht mehr manipuliert werden können. Das Gute daran: Wenn Sie Ihren Content an den Nutzerbedürfnissen ausrichten und die beste Antwort liefern, dann gewinnen Sie auch die Suchmaschinen für Ihren Content.[ 303 ]

    
SEO nach Checkliste wird zukünftig nicht mehr möglich sein. Die einzelnen Seiten müssen in dem dynamischen Umfeld genau beobachtet werden, wie sie sich entwickeln. Sie erfahren in diesem Kapitel die Basisbedürfnisse der Suchmaschinen, aber letztendlich wird es immer wichtiger werden, zu testen und die Performance der Seiten im Blick zu behalten. Fragen Sie daher nach der Content-Strategie und auf welchen Seiten der Fokus liegt.

        36.1    Essenzielles Keyword-Know-how

        Um gleich alle Missverständnisse aus dem Weg zu räumen: Keywords sind keine Erfindung von Google! Wir werden nicht gezwungen, bestimmte Wörter in das Suchfeld einzugeben, um auf eine Seite zu kommen, die den gesuchten Inhalt bietet. Damit aber Keywords definiert werden können, müssen wir die Sprach- und Suchgewohnheiten der Zielgruppe kennen.

        
            36.1.1    Was ist ein Keyword?

            Ein Keyword ist ein Schlüsselbegriff, der das Hauptthema einer Seite beschreibt und für Zielgruppe wie Suchmaschine als verführerisches Signalwort eingesetzt wird. Kennen Sie »Tabu«? Bei dem beliebten Gesellschaftsspiel muss man Begriffe beschreiben. Das Schwierige ist aber, man darf dabei bestimmte Schlüsselwörter nicht aussprechen. Diese unumgänglichen Schlüsselwörter sind im Prinzip die Keywords eines Themas.

            Ich habe neulich in einem Projekt die Texter ohne Vorgabe von Keywords zu einem Thema schreiben lassen. Und später mit den zuvor gelieferten Keyword-Listen verglichen. Auch ohne vorgegebene Keyword-Liste strotzten die Texte vor passenden Schlüsselwörtern, weil die Schreibexperten in der Lage waren, die klassischen W-Fragen (siehe auch Abschnitt 27.3.2, »Die W-Fragen«) der Leser klar und fokussiert zu beantworten. Werden Keywords vorgegeben, werden manchmal unnatürliche Phrasen formuliert, um die entsprechenden Wörter unterzubringen. Ergo – Keyword-Listen sind ein großartiger Recherchesupport –, Keywords sind ein Muss in der menschlichen Kommunikation. Und für eine gelungene Kommunikation muss ich erst einmal meine Zielgruppe kennen und verstehen.

            Wussten Sie übrigens, dass Google viel mehr Suchbegriffe für Ihren Inhalt definiert als Sie selbst? Ihre Seite erscheint also bei weit mehr Suchanfragen, und nicht nur bei denen, für die Ihre Keywords eigegeben wurden. Ihre URL kann somit bei mehr als 200 potenziellen Suchbegriffen aufscheinen. Wenn Sie also alle relevanten W‐Fragen in Ihrem Content beantworten, kann Ihnen nichts passieren. Wenn Sie intensiver an den SEO-Schräubchen drehen wollen, dann übertreiben Sie nicht: Sind mehr als vier Keywords in den Metadaten und Headlines eingebaut, fallen die Chancen für top Ranking-Positionen.

            Wenn wir im Rahmen der Suchmaschinenoptimierung von Keywords sprechen, sind auch Wortkombinationen gemeint. Je länger diese sogenannten Longtail Keywords sind, je geringer das Suchvolumen – aber desto präziser und klarer das Ergebnis für die Suchenden. Das Wort »Anwalt« allein würde sich beispielsweise nicht so gut für eine Optimierung anbieten, da ein Nutzer wohl eher spezifischer nach einem »Anwalt für Familienrecht«, einem »Scheidungsanwalt« oder einem »Anwalt für Baurecht« suchen würde. Eingegebene Synonyme werden übrigens durchaus für die Themenrelevanz einer Seite erkannt. Noch länger ist das Keyword: »Was macht ein Anwalt für Baurecht?«. Longtail Keywords können Sie schön an die Customer Journey und der Situation Ihrer Nutzer anpassen. »Wie kann ich schonend Gemüse zubereiten?« ist eine Frage am Beginn einer Journey, sondiert noch Optionen. Mit der Frage »Was muss ich beim Kauf eines Dampfgarers beachten?« steht der Kunde schon knapp vor der Kaufentscheidung. Sie können die Nutzer mit Ihrem Content genau bei den Fragen abholen, die sie sich gerade stellen.

            
                Tipp: Sprachsuche und Longtail-Keywords

                Stellen wir Suchanfragen an einen digitalen Assistenten, dann sehen unsere Suchbegriffe anders aus. Wir sprechen in ganzen Sätzen und verwenden Fragewörter. Statt »Öffnungszeiten Weingut Hannes Dachauer« sprechen wir ins Mikrofon: »Wann hat das Weingut Hannes Dachauer offen?« Damit ändern sich die Keywords, auf die wir optimieren können. Derzeit wird Sprachsuche noch zu wenig genutzt, um daraus Statistiken für Keywords erstellen zu können. Aber mit Tools wie answerthepublic.com kann man schon Ideen sammeln und Websites auf Sprachsuche vorbereiten.

            

            Sie können in Abschnitt 21.6 noch mehr über die Sprachsuche erfahren.

        
        
            36.1.2    Wie identifiziere ich relevante Keywords?

            Betreten Sie wieder die Lebenswelt Ihrer Zielgruppe. Werden Sie zum Profiler, und versuchen Sie in die Hirne Ihrer Nutzer einzutauchen. Und auf der anderen Seite machen Sie sich klar, was Sie überhaupt in den Suchmaschinen positionieren wollen oder können. So finden Sie die Überschneidung, was für Ihr Unternehmen und für die Zielgruppe relevant ist – in der Sprache der Zielgruppe.

            Mithilfe der folgenden Fragen können Sie für eine umfassende Keyword-Liste brainstormen:

            
                	
                    Was können Nutzer bei Ihnen finden? Was ist Ihr Hauptthema?

                

                	
                    Was wollen die Nutzer voraussichtlich auf Ihrer Seite finden? Setzen Sie sich aktiv mit Ihrer Zielgruppe auseinander (Bedürfnisse, Anforderungen, Nutzertypen)!

                

                	
                    Welche Fragen stellen sich die Kunden entlang ihrer Customer Journey?

                

                	
                    Welche Fragen haben sie zu einem Thema oder Produkt? (Wer, was, wann, wie, wo, warum?)

                

                	
                    Können Sie einen lokalen Bezug zu Ihrem Angebot herstellen?

                

                	
                    Mit welchen Begriffen arbeitet Ihre Konkurrenz?

                

                	
                    Sofern Sie Google-Ads-Anzeigen schalten: Welche Keywords funktionieren im Anzeigenbereich gut für Ihr Business? Welche Schlüsselbegriffe generieren eine starke Conversion?

                

                	
                    Wie ist das Suchvolumen verschiedener Keywords?

                

                	
                    Wie sprechen die Nutzer in Foren und in Social-Media-Kanälen über Ihr Produkt/Ihr Thema? Welche Begriffe und Wortgruppen verwenden sie?

                

                	
                    Im B2B: Was sind branchenübliche Begriffe? Nach welchen speziellen Produkten oder Lösungen wird gesucht? Welche Business-Fachbegriffe sind wichtig?

                

                	
                    Wenn Sie einen Chat oder Chatbot verwenden: Wie werden die Fragen dort von der Zielgruppe formuliert?

                

            

            
                Prozess der Keyword-Recherche

                
                    	
                        Brainstorming und Inhaltsgliederung
Sehen Sie sich Ihre Inhalte an und wie sie gegliedert sind oder gegliedert werden sollen. Dann beginnen Sie (in der Gruppe) mit einem Brainstorming, welche Begriffe Ihnen dazu einfallen – in der Sprache Ihrer Zielgruppe. Nehmen Sie ruhig ein gemischtes Team mit Kompetenzen aus User Research, Marktforschung, Verkauf, Kundenservice und anderen Abteilungen, die mit dem Kunden in Kontakt stehen.

                    

                    	
                        Keyword-Recherche
Nutzen Sie Tools wie Googles Keyword Planner oder das Keyword Tool (keywordtool.io), um Ihre in Schritt eins gesammelten Begriffe zu prüfen. Wie viel Suchvolumen haben sie? Auf welche Wörter setzt der Wettbewerb? Was sind ähnliche Begriffe, die ebenfalls gesucht werden? Mit Keywords, die ein geringes Suchvolumen haben, erreichen Sie vielleicht eine gute Nische, die von Ihren Mitbewerbern links liegen gelassen werden.

                    

                    	
                        W-Fragen-Analyse, Google Auto Suggest
Das Tool Answerthepublic (answerthepubic.com) zeigt verschiedene Sucheingaben eines Keywords, gegliedert nach den W-Fragen. Die bilden eine gute Basis für Content-Optimierung. Wenn Sie bei Google ins Suchfenster ein Schlagwort eingeben, dann bietet Ihnen die Autovervollständigung (Google Auto Suggest) weitere Alternativen. So können Sie Ihre Keywords noch weiterentwickeln und verfeinern.

                    

                    	
                        Erfolgsmessung
Wenn Sie den Content online haben, können Sie jetzt die Performance der Keywords messen. Dafür gibt es Tools wie SISTRIX (www.sistrix.de) oder die Google Search Console. Wenn Sie die Search Console mit Google Analytics verknüpfen, können Sie die Daten gleich in Google Analytics ansehen.

                    

                    	
                        Aufnahme neuer Suchbegriffe ins Keywordset
Bringen die Keywords nicht den gewünschten Erfolg, oder glauben Sie, dass andere Begriffe besser performen, dann beginnen Sie wieder bei Schritt eins und optimieren Ihren Content.

                    

                

            

            Wo und wie Sie die Keywords erfolgreich einsetzen können, erfahren Sie gleich in Abschnitt 36.3, »SEO-relevante Content-Elemente«. Davor aber noch kurz andere Faktoren, die für Ihren Web-Content relevant sind.

        
    

                    
                        
        36.2    Autorität durch aktuellen und einzigartigen Content

        Wichtig für eine gute Platzierung Ihres Angebots ist der Ranking-Faktor Authorithy, also die Autorität, die Ihnen für ein bestimmtes Thema zugesprochen wird. Diese Autorität steht und fällt mit der Qualität Ihrer Website-Inhalte – diese müssen aktuell und ganz klar unique sein, das heißt, nicht von irgendwoher kopiert, sondern von Ihnen selbst erstellt.

        Vor allem Seiten mit sogenanntem hohem Trust-Content, also Seiten, denen Nutzer vertrauen wollen (zum Beispiel Finanzen, Gesundheit), haben in letzter Zeit zu spüren bekommen, dass Google die Daumenschrauben immer stärker anzieht und herausfinden möchte, wer die guten, vertrauenswürdigen Anbieter sind und welche Seiten keine vertrauenswürdigen Inhalte für die Nutzer anbieten.[ 304 ]

        
            36.2.1    Duplicate Content

            Vermeiden Sie auf jeden Fall, Content 1 : 1 zu übernehmen, der bereits auf anderen Websites online steht. Diese Form des Duplicate Contents, also die unveränderte Wiedergabe von Fremdinhalten auf Ihrer Website, wird von Google überhaupt nicht gerne gesehen. Wenn Google Sie als Content-Kopierer identifiziert, kann das schnell zu einer Abwertung Ihrer Seite führen. Sie müssen immer davon ausgehen, dass der Händler oder Content-Anbieter die bereitgestellten Texte nicht nur für seine eigene Firmen-Website nutzt, sondern sie unter Umständen auch an andere Handelspartner weitergegeben hat. Sie wissen nicht, ob es bereits doppelte Inhalte auf Ihrer Seite gibt? Mit dem Tool Siteliner (www.siteliner.com) können Sie Duplicate Content auf Ihrer Website finden, mit Copyscape (www.copyscape.com) können Sie gleiche Texte auf unterschiedlichen Websites ausfindig machen.

            
                Tipp: Inhalte bereitstellen ohne Duplicate-Content-Risiko

                Bei Pressemitteilungen, Jobinseraten und Produktbeschreibungen haben Sie das Interesse, dass diese auf anderen Websites aufscheinen (zum Beispiel Presse- und Jobportale, Affiliates). Sie können das Duplicate-Content-Risiko reduzieren, indem Sie auf der eigenen Website andere (idealerweise längere) Texte verfassen, als Sie anderen zur Verfügung stellen. Denn wenn fremde Seitenbetreiber Ihre Inhalte einfach nur kopieren, kann sich das schädlich auf Ihre Website auswirken, wenn deren Website besser ist (aus Autoritäts- und Gesamt-SEO-Perspektive).

            

            Um Duplicate Content sicher auszuschließen, können Sie Google auch »mitteilen«, dass Sie einzelne Inhalte nicht indizieren möchten. Diese Entscheidung sollte aber im Rahmen Ihrer Content-Strategie eng mit Ihrer Technikabteilung oder einem technischen SEO-Experten abgestimmt werden.

        
        
            36.2.2    Freshness

            Neben der Einzigartigkeit ist die Aktualität Ihres Contents für ein gutes Ranking ausschlaggebend. Neues auf Ihrer Website lockt den Crawler an.

            Die Aktualität von Inhalten teilt Google in drei Kategorien ein:[ 305 ]

            
                	
                    aktuelle Ereignisse und brandheiße Themen (Nachrichten, Medien-News, Gesellschaftsthemen, Veranstaltungen, …)

                

                	
                    Ereignisse, die sich in bestimmten Abständen wiederholen (Weltmeisterschaften, Olympische Spiele, saisonale Themen, Wahlen etc.)

                

                	
                    Updates von Dauerbrennerthemen (zum Beispiel die Anpassung von Tarifen, Preisen, Datumsangaben und Produktdetails oder die Ergänzung von Informationen auf Seiten, die schon längere Zeit online sind)

                

            

            Zu frischem Content helfen Ihnen:

            
                	
                    regelmäßige Blogartikel

                

                	
                    Überarbeitungen und Aktualisierungen bestehender Artikel und Seiten

                

                	
                    User-generated Content

                

                	
                    Themenplan

                

            

            Im Übrigen greift der Freshness-Effekt nicht bei Bildern: Im Rahmen der Bildersuche fängt man immer wieder aufs Neue an, sich ein Ranking aufzubauen, sobald ein Bild ausgetauscht oder neu hochgeladen wird.

        
    

                    
                        
        36.3    SEO-relevante Content-Elemente

        Neben den inhaltlichen Anforderungen an den offensichtlichen Content sollte ein Content-Produzent auch den Umgang mit SEO-spezifischen Metadaten sicher beherrschen. Viele wissen nicht, dass jedes Wort auf einer Seite, das für Google auslesbar ist, die Relevanz der betreffenden Webseite beschreibt. Dazu gehören auch Navigationstexte, Alt-Tags für Bilder, Title und Description, Linktexte, Pfadnavigationen, Footer-Links usw. Eine Übersicht der Elemente und was Sie beachten müssen, finden Sie in Tabelle 36.1 in Abschnitt 36.10, »SEO-Checkliste für Content-Produzenten«.

        Überlegen Sie bei jedem einzelnen Text, den Sie auf der Seite einbauen, bitte genau, welchen Zweck er erfüllen soll und ob er Schlüsselbegriffe enthält, die für den Kunden attraktiv und für die Suchmaschinen relevant sind.

        
            Tipp: Meta-Keywords

            Die sogenannten Meta-Keywords, die man vor vielen Jahren noch zur SEO eingesetzt hat, sind heute aus SEO-Sicht für Websites völlig irrelevant. Sie wissen also Bescheid, falls Sie noch ein Feld in Ihrem CMS für diese Meta-Keywords entdecken. Für interne Zwecke kann dieses Feld aber durchaus weiterhin hilfreich sein. Manche Suchfunktionen, die in der Website integriert sind, greifen noch darauf zu. Und für den Audit ist es eine Hilfe, wenn gleich bei der Seite zu finden ist, auf welche Keywords sie fokussiert.

        

        
            36.3.1    Headline

            Online soll eine Headline nicht nur Interesse wecken, sondern auch Suchmaschinen korrekt bedienen. Das wiederum bedeutet, dass wir uns beim Texten von Onlineüberschriften nicht vor der Verwendung von Keywords drücken dürfen. Nun fragen Sie sich vielleicht, ob eine Headline noch attraktiv sein kann, wenn sie unbedingt auch einen spröden Schlüsselbegriff wie »Herren-Lammfelljacke« beinhalten muss. Keine Angst: Sie kann! In den folgenden Absätzen stelle ich Ihnen zwei praktikable Wege vor.

            
                Die Doppelpunkt-Taktik

                Die erste Möglichkeit, eine zugleich pragmatische und zugkräftige Überschrift zu texten, ist die Isolation des Keywords mithilfe eines Doppelpunktes. Diese Taktik funktioniert bei fast jeder Headline: Das Haupt-Keyword wird an den Anfang der Zeile gestellt und mittels eines Doppelpunktes vom restlichen Text getrennt. Nachstehend einige Beispiele.

                
                    	
                        Herren-Lammfelljacken: das beste Frostschutzmittel für die kalten Tage

                    

                    	
                        Steuererklärung 2018: Haben Sie das Finanzamt schon zur Kasse gebeten?

                    

                    	
                        Damengürtel aus Straußenleder: ein stilvoller Begleiter für starke Frauen

                    

                    	
                        Altersvorsorge: Sichern Sie sich jetzt eine freie und sorglose Zukunft!

                    

                    	
                        Krankenversicherung: Wir finden das beste Modell aus 100 Angeboten

                    

                    	
                        Event-Bedarf: online bestellt, direkt zum Veranstaltungsort geliefert

                    

                    	
                        Frühjahrs-Diät: Geben Sie dem inneren Schweinehund keine Chance!

                    

                

                Sie sehen: In den meisten Fällen gelingt es, einen Suchbegriff schnell am Anfang der Headline »abzufrühstücken«, sodass Sie im Anschluss daran eine werblich ansprechende Formulierung andocken können.

            
            
                Die knackige Subheadline

                Wenn Ihre Headline »Herren-Wintermäntel jetzt bequem online bestellen« oder »Hobo-Bag aus hochwertigem Straußenleder« lautet, ist das zwar jeweils eine solide Überschrift, allerdings zielt sie nicht wirklich auf emotionale Kaufimpulse ab. Kein Problem: Nichts spricht dagegen, dem Leser diese Impulse in einer zweiten Zeile zu geben. Mit einer knackigen Subheadline können Sie auch eine vermeintlich dröge Überschrift retten.

                Eine Kombination aus Headline und Subheadline kann wegen der Kürze vom Nutzer problemlos erfasst und in einem Rutsch gelesen werden. Hier ein paar Beispiele:

                
                    	
                        Hobo-Bag aus hochwertigem Straußenleder
Sie ist klein, sexy und gehört nach nur wenigen Klicks Ihnen!

                    

                    	
                        Herren-Wintermäntel jetzt bequem online bestellen
Treten Sie »Väterchen Frost« stilvoll gekleidet entgegen

                    

                    	
                        Pflegeversicherung zum günstigen Tarif
Wir greifen Ihnen bei der Pflege Ihrer Angehörigen unter die Arme

                    

                    	
                        20 Spargel-Rezepte, die Sie kennenlernen sollten
Mit diesen lecker-leichten Gerichten machen Sie alle Esser glücklich!

                    

                

                Subheadlines, Intros oder Teaser können gleich für die Meta-Description genutzt werden. Sie ersparen sich damit Arbeit. Google stellt in den Suchergebnissen rund 150 Zeichen dar und pickt sich abhängig von der Suchanfrage die passenden Teile aus der Meta-Description heraus. Von Ihnen formulierte Sätze à 70 Zeichen sind daher hilfreich.

            
        
        
            36.3.2    Title und Description

            Title und Description sind quasi werbliche Teaser oder Kleinanzeigen, mit denen Sie Ihr Angebot im Google-Suchergebnis bewerben. Wie jeder andere Teaser sollten sie relevante Informationen enthalten, das wichtigste Alleinstellungsmerkmal betonen und im Idealfall mit einer eindeutigen Handlungsaufforderung abschließen, dem Call-to-Action.

            Nicht gepflegte Titles oder Descriptions haben zur Folge, dass Google sich auf Ihrer Seite selbst einen Title und eine Description zusammensucht. Ein derart willkürlich zusammengeflickter Text kann unter Umständen kryptisch wirken und einen negativen Eindruck beim Nutzer hinterlassen: kein professioneller Webauftritt, also kein vertrauenswürdiger Anbieter!

            Der Title liefert die erste Information über Ihr Onlineangebot an Google, wenn der Suchmaschinen-Crawler Ihre Website scannt. Idealerweise bringt der Title Ihr Seitenthema mit maximal 70 Zeichen (inklusive Leerzeichen) auf den Punkt. Er erscheint auch ganz oben auf dem Reiter Ihres Browsers (in Abbildung 36.2 sehen Sie zwei Reiter mit dem jeweiligen Title der geöffneten Seite).

            [image: Title-Anzeige im Browserreiter »Content-Strategie/Content Strategy«
                    Beispielseite: https://www.fh-joanneum.at/content-strategie-und-digitale-kommunikation/master/
                 und »Facebook«]

            Abbildung 36.2    Title-Anzeige im Browserreiter »Content-Strategie/Content Strategy«[ 306 ] und »Facebook«

            In den Suchergebnissen steht der Title über der URL und der Description. Da Google davon ausgeht, dass die wichtigste Information am Anfang einer Seite eingeführt wird, sollten Sie zudem das Haupt-Keyword möglichst zu Beginn des Seitentitels platzieren.

            In Abbildung 36.3 sehen Sie den Auszug einer Google-Suchabfrage nach dem Begriff »Kirschbaum«. Das Keyword muss zwar nicht zu Beginn des Titels stehen, die Seiten werden aber in vielen Fällen beim Ranking stärker berücksichtigt. Dem Leseverhalten von Links oben nach rechts unten kommt es auf jeden Fall entgegen. Ein ansprechender Titel ist aber auf jeden Fall wichtiger, als zwanghaft an den Beginn gestelltes Keyword. Schließlich zählen auch die Klickraten beim Ranking.

            [image: SERP zur Google-Abfrage »Kirschbaum« vom 23.07.2018]

            Abbildung 36.3    SERP zur Google-Abfrage »Kirschbaum« vom 23.07.2018

            Ein Title, der in Form einer attraktiven Headline getextet wurde, verführt zum Anklicken. Und er wird auch gerne als Backlink auf anderen Websites integriert.

            Viele Unternehmen vergeuden die wenigen Zeichen im Title für die Anzeige ihres Firmennamens. Dabei steht im Google-Suchergebnis direkt unter dem Seitentitel die Website-URL, in die (zumindest im Normalfall) der Name der Firma ebenfalls integriert ist. Ist Ihr Brand aber der wichtigste USP (wie bei Apple) und nutzt ihn Ihre Zielgruppe als relevantes Keyword, dann bauen Sie ihn auch ein. Beschränken Sie sich dabei auf die Kurzform, das heißt ohne Gesellschaftsform.

            
                Immer ein einzigartiger Title

                Bitte beachten Sie, dass jede Seite ihren eigenen Title braucht. Ein Seitentitel darf nicht pauschal für mehrere Seiten verwendet werden, sondern muss sich auf exakt eine Seite beziehen und deren Inhalt klar zum Ausdruck bringen. Sie können Seitentitel auch automatisch erstellen, sollten dann aber dafür sorgen, dass der automatisch gezogene Title sorgfältig definiert wird, damit er letztlich auch die Nutzer animiert.

            

            Die Aufgabe der Description ist es, den Inhalt einer Website kurz und knapp auf den Punkt bringen. Sie sollte aus maximal 150 Zeichen (inklusive Leerzeichen) und kurzen Sätzen bestehen.

            
                Wenn Google die Zeichenanzahl ändert

                Da Google kontinuierlich an der Darstellung der Suchergebnisse arbeitet und sich dadurch auch einmal der Platz für den angezeigten Text ändern kann (etwa auch durch die Einbindung eines Logos), helfen Sie sich mit dem Tipp unseres »Think Content!«-SEO-Experten: Google kann sich auch aus längeren Descriptions ein Snippet zusammenstellen, das zur jeweiligen Suchanfrage passt. Deswegen gilt als Faustregel: Schreiben Sie die Meta-Description so lang wie nötig, verfassen Sie aber einzelne Teile in Sätzen mit weniger als 70 Zeichen, damit sich Google die passenden Stücke je nach Platz aussuchen kann.

                Mit dieser Faustregel fahren Sie auch für Ihre mobilen Nutzer gut. Die Anzeige der Suchergebnisse am Handy hat weniger Platz und ist daher meist kürzer.

            

            Keywords in der Description sind übrigens nicht direkt für das Ranking relevant, sondern nur für die Nutzer (und das Auge) und damit für die Klickrate. Die Klickrate auf das Suchergebnis beeinflusst natürlich das Ranking indirekt.

            Die Description ist auf der Website selbst nicht sichtbar. Sie können sie aber im Quelletext Ihrer Seite einsehen, wenn Sie dort nach »description« suchen. Den Quelltext rufen Sie meist über das Anzeigen-Menü Ihres Browsers auf. Sie sehen sie auch in Ihrem CMS, wenn Sie dort Felder für SEO zur Verfügung haben.

            
                Tipp: Title und Description auf einen Blick prüfen

                Natürlich können Sie jederzeit Ihre IT-Abteilung bitten, eine Liste mit allen Seitentiteln und Descriptions zu exportieren. Für den Fall, dass es einmal schnell gehen muss, gibt es jedoch auch ein wunderbares Werkzeug, das Ihnen diese Information in wenigen Sekunden liefert: den Screaming Frog SEO Spider. Sie können sich das Tool unter http://www.screamingfrog.co.uk/seo-spider gratis herunterladen und damit bis zu 500 URLs analysieren. Geben Sie einfach die URL, die Sie checken möchten, in das dafür vorgegebene Feld ein. Über die verschiedenen Reiter können Sie dann die Title bzw. die Descriptions auswählen und auf einen Blick prüfen (siehe Abbildung 36.4).

                [image: Page Title und Description im Screaming Frog übersichtlich dargestellt (Screenshot vom 10.01.2019)]

                Abbildung 36.4    Page Title und Description im Screaming Frog übersichtlich dargestellt (Screenshot vom 10.01.2019)

            

        
        
            36.3.3    Teaser

            Ein Teaser ist ein kurzes Textelement oder Text-Bild-Element, das als primäre Aufgabe die Leser zügig von einem Angebot überzeugen und auf eine Seite weiterleiten soll (zu einem Artikel, einem Produkt, einer Download-Seite usw.). Daher sollte der Teaser stark werblich getextet werden und mit einem klaren Call-to-Action zum Klick verführen. Weil sich die Teaser-Inhalte oft ändern, geht es hier beim Texten nicht primär ums Suchmaschinen-Ranking, sondern vorwiegend um die Conversion.

            Wenn Sie einen Teaser jedoch auch aus SEO-strategischer Sicht einsetzen wollen, dann beachten Sie bitte den nachstehenden SEO-Tipp.

            
                Tipp: So verlinken Sie Teaser richtig

                Teaser sind im Prinzip auch nur Verlinkungen. Da Teaser aber normalerweise auf sehr wichtigen Seiten (Homepage, Kategorienseiten) verwendet werden, besitzen diese Links für Suchmaschinen enormes Gewicht, weshalb hier besonders auf den Einsatz von Keywords geachtet werden sollte. Stellen Sie daher sicher, dass ein Teaser nicht nur einen Link »weiterlesen« am Ende besitzt, sondern dass die Keyword-tragenden Teile des Teasers als Link gestaltet sind. Achten Sie auch darauf, dass der Teaser nur einen einzigen Link beinhaltet oder komplett aus einem Link besteht und nicht aus zwei oder mehr Links. Gerade bei Teasern, die aus Überschrift, Anreißtext und möglicherweise noch einem Bild bestehen, ist die Versuchung für Webentwickler groß, jedes dieser Teile mit der URL zu hinterlegen.

            

        
        
            36.3.4    Sprechende (Anchor-)Links und Backlinks

            Ein im Text gesetzter Link bekommt mehr Aufmerksamkeit vom Google-Crawler, vor allem sprechende. Damit Sie Ihren Link zum »Sprechen« bringen, müssen Sie ihn mit einem aussagekräftigen Keyword ausstatten: Dann hat er mehr inhaltliche Relevanz (für den Nutzer und für die Suchmaschinen) und kann von sehbeeinträchtigten Webnutzern mit dem Screen-Reader besser erfasst und gezielter angeklickt werden. Darüber hinaus können Sie »sprechende« Links bewusst als Mittel für das grafische Schreiben einsetzen (siehe Abschnitt 27.2.2, »Webtext und Usability«).

            Schreiben Sie also nicht einfach Hier klicken oder Zum Produkt. Betexten Sie Ihren Link lieber ganz konkret, etwa so:

            
                	
                    Zur aktuellen Sonnenbrillen-Kollektion

                

                	
                    Alle Mitgliedsvorteile auf einen Blick

                

                	
                    Entdecken Sie südafrikanische Weine

                

                	
                    Mehr zur geplanten Steuersenkung

                

            

            Den klickbaren Textbereich eines im Content integrierten Links nennt man Anchor-Text. Sie können sprechende Links innerhalb der Website verwenden, aber auch zu anderen Seiten.

            Wenn andere Websites auf Ihre verlinken, dann spricht man von Backlinks. Auch diese sollten nach Möglichkeit mit einem passenden, sprechenden Text auf Ihr Webangebot verlinken. Die Relevanz des verlinkten Themas wird so »verbal« unterstützt und wirkt wie Empfehlungsmarketing.

            
                Tipp: Google steht auf »Natürlichkeit« bei Backlinks

                Google berücksichtigt externe Backlinks ebenfalls beim Ranking. Wenn jemand auf Ihre Seite verlinkt, honoriert er die Inhalte und empfiehlt Sie dadurch weiter. Eine Art Qualitätssiegel. Sie sind daher heiß begehrt. Das hat aber in der Vergangenheit dazu geführt, dass Links willkürlich zugekauft wurden.

                Um das zu unterbinden, achtet Google jetzt genau darauf, ob Backlinks natürlich in den Inhalt der Seite integriert wurden. Unnatürliche Links werden im Ranking abgewertet. Sie sollten davon gehört haben, falls Sie um einen Link gebeten werden. Verfassen Sie also keinen Content, nur um den Link einzubauen.

            

            Leider verlieren Verlinkungen von externen Quellen immer mehr an Wert, da damit früher (und noch immer) viel Schindluder getrieben wurde. Wenn Ihre Website viele Links von derselben Domain hat, zählt Google sie trotzdem nur als einen Backlink. Bewerten Sie daher die Anzahl an Backlinks immer im Verhältnis der Domains. Wenn das Verhältnis von Links zu Domains größer als 30 : 1 ist, dann ist Vorsicht geboten, dass Sie bei Google nicht in den Verdacht von bösen Machenschaften kommen. Sehen Sie sich auch an, welche Backlinks wirklich Traffic bringen. Grundsätzlich gilt: Backlinks, über die keine Besucher akquiriert werden, sind wertlos.

            
                Tipp: Bezahlte Links kennzeichnen und nofollow setzen

                Wenn Sie Links über bezahlte Partnerschaften einkaufen wollen (zum Beispiel Advertorials und Influencer), sollten diese als Werbung gekennzeichnet und per »nofollow«-Attribut entwertet werden. Wenn darüber Nutzer auf Ihre Seite kommen, sind sie genauso wertvoll wie natürlich aufgebaute Links. Sind diese Links nicht als Werbung gekennzeichnet, dann kann Google eine »manuelle Maßnahme« verlangen (oft auch als Penalty bezeichnet). Ob Google Ihnen eine manuelle Maßnahme verordnet, sehen Sie nur in der Google Search Console.

            

        
        
            36.3.5    H-Tags

            Prägnante Überschriften und Zwischenüberschriften sind für das »überfliegende« Leseverhalten der Onlinenutzer extrem wichtig. Während eine Überschrift im Printbereich lediglich dazu dient, die Aufmerksamkeit des Lesers zu wecken, sind die Headlines eines Webtextes zudem ein wichtiger Hebel zur Suchmaschinenoptimierung: Überschriften helfen Suchmaschinen-Crawlern entscheidend dabei, das Thema einer Seite korrekt zu bestimmen.

            
                Tipp: Überprüfen Sie Ihre Formatierungen

                Prüfen Sie mit Ihrer technischen Abteilung, ob die Voraussetzung zur richtigen Pflege von H-Tags auf Ihren Seiten gegeben sind. Oft fehlt die korrekte Formatierung.

            

            Die wichtigste Headline auf einer Seite ist das sogenannte H1-Tag. Es sollte nur einmal pro Seite verwendet werden und in jedem Fall das Haupt-Keyword für diese Seite enthalten.

            Zwei Fehler werden sehr häufig im Umgang mit dem H1-Tag gemacht:

            
                	
                    Es wird weggelassen.

                

                	
                    Man benutzt es für die unnötige Floskel »Herzlich willkommen«.

                

            

            Mit einem »Herzlich willkommen« als Überschrift vergeuden Sie wertvollen Textplatz – sowohl aus SEO- wie auch aus Kundenkommunikationssicht (denken Sie an Ihren limitierten Handy-Screen).

            Die H1-Headline sollte inhaltlich unbedingt mit dem Title der jeweiligen Seite korrespondieren oder kann genau gleich lauten. Wenn die Inhalte stark voneinander abweichen, ist es für Google schwer, herauszufinden, für welches Thema Ihre Seite wirklich relevant ist. Sie sparen sich nicht nur Arbeit, sondern auch für Ihre Leser ist offensichtlich, dass angezeigtes Suchergebnis und Seiteninhalt zusammenpassen. Wenn die Metadaten zu sehr von der eigentlichen Headline abweichen, glauben Nutzer, hier falsch zu sein und springen von der Seite wieder ab.

            Die Zwischenüberschriften in längeren Artikeln sowie die Teaser-Überschriften werden meist als H2- oder H3-Tags gesetzt:

            <h1>Überschrift</h1>
    <h2>Überschrift</h2>
        <h3>Überschrift</h3>
            <h4>Überschrift</h4>
                <h5>Überschrift</h5>
                    <h6>Überschrift</h6>


            Bei langen Texten können Sie H2-Überschriften gleichzeitig als Sprungmarken definieren. So entsteht eine zusätzliche Navigation zur leichteren Orientierung (siehe Abbildung 36.5), und Sie generieren interne Sitelinks. Diese Sitelinks stellt Google in den Suchergebnissen dar (siehe Abbildung 36.6). Die Suchmaschine sucht sich diese aber selbst heraus – Sie können sie also nur vorschlagen.

            [image: Blogartikel mit »Sprungmarkennavigation« am linken Rand
                    Quelle: https://searchengineland.com/googles-search-indexes-hits-130-trillion-pages-documents-263378 (Stand 10.08.2018, Beitrag vom November 2016).
                ]

            Abbildung 36.5    Blogartikel mit »Sprungmarkennavigation« am linken Rand[ 307 ]

            [image: Sitelink-Sprungmarken im Google-Suchergebnis unten angezeigt]

            Abbildung 36.6    Sitelink-Sprungmarken im Google-Suchergebnis unten angezeigt

            
                SEO: Achten Sie auf die richtige H-Tag-Hierarchie

                Eine sinnvolle Hierarchie ist wichtiger als eine korrekte Einhaltung der H1–H7-Treppe. Wenn Ihre Seiten also eine H1 und darunter stimmige H3s und H4s haben, ist das weniger problematisch als eine H1, gefolgt von H4 und dann erst H3. Achten Sie auch darauf, dass ausschließlich Ihr Seiteninhalt mit H-Auszeichnungen formatiert wird. Manche Webprogrammierer setzen zum Beispiel H-Überschriften in Randspalten, in die Navigation oder sonstigen »Boxen«. Dort haben Überschriften aber im Sinne der Dokumentstruktur nichts zu suchen! Google versteht Ihren Inhalt nur dann als wohlstrukturiertes Dokument, wenn nicht noch zig andere, meist in jeder Seite wiederkehrende Elemente als vermeintlich wichtige Überschriften angepriesen werden. Übrigens: H4–H6-Tags können von manchen Readern und Systemen gar nicht gelesen werden.

            

        
    

                    
                        
        36.4    Müssen alle Webseiten optimiert sein?

        Hier die kurze Antwort auf die Frage, die sehr oft in Seminaren gestellt wird: Nein! Es macht auch keinen Sinn, alle Seiten Ihrer Website komplett und allumfassend für das Ranking zu optimieren. Bei über 130 Trillionen Webseiten,[ 308 ] kann nicht jeder auf Position 1–10.

        Bei jedem Content-Stück müssen Sie sich vorab das Ziel vor Augen halten, das Sie mit ihm erreichen möchten. Die Inhalte, die Ihre Zielgruppe entlang der Customer Journey braucht und sucht (siehe Abschnitt 9.2.1), die müssen gut gefunden werden. Aber vergessen Sie nicht: Jeder Content auf Ihrer Website beeinflusst das Gesamt-Ranking, das Vertrauen in Ihr Unternehmen und Ihr Online-Branding. Auch Content, den Sie nicht in die Suchergebnisse pushen wollen, muss für Ihre Zielgruppen optimiert sein. Denn wenn ein Nutzer – egal über welchen Kanal – auf Ihre Seite gekommen ist, interessiert ihn nur eines: die User Experience. Daher sollte dieses Thema verstärkt auf Ihre Agenda rücken.

        
            Tipp: Was soll ich optimieren?

            Der SEO-Experte Severin Lucks hat folgende Faustregel für Sie: »Ich optimiere Kategorien und statische Seiten umfassend. Bei Blogbeiträgen, die primär Nutzer überzeugen und binden sollen, optimiere ich nur in den Meta-Daten.«

        

        Ich habe jetzt ein paar Seiten herausgegriffen, die Sie sich genauer aus SEO-Sicht ansehen sollten. Vielleicht entdecken Sie ja etwas, das Sie gerne optimieren möchten.

        
            36.4.1    Startseite

            SEO-technisch ist die Startseite eine der wichtigsten Seiten. Auf sie verweisen viele Backlinks (irgendwo finden Sie immer einen »Home«-Button). Auch von extern wird sie gerne verlinkt. Vor allem, wenn man nur auf das Unternehmen hinweisen möchte und nicht auf eine spezielle Seite (zum Beispiel Logo-Verlinkungen).

            Haben Sie in Ihrer Firma nur ein Angebot oder ein Schlüsselangebot, sollten Sie Ihre Startseite darauf optimieren.

        
        
            36.4.2    Landingpages

            Beim Konzipieren einer Landingpage müssen Sie im Vorfeld klären,

            
                	
                    ob sie kurzfristig für eine werbliche Aktion genutzt werden soll oder

                

                	
                    ob Sie die Seite langfristig für ein Thema oder Sortiment erstellen möchten.

                

            

            Eine volle Optimierung von Landingpages ist nur dann empfehlenswert, wenn die Seite auch eine gewisse Zeit verfügbar ist. Wenn sie weniger als 4 Wochen online ist, können Sie sowieso nicht ausreichend Autorität und Backlinks aufbauen, um ordentlich zu ranken. Ausnahmen sind nur News-Artikel und weitere Inhalte mit besonderer zeitlicher Relevanz (Stelleninserate und Ticketseiten). Diese können auch kurzfristig performen – sofern sie mit strukturierten Daten (siehe Abschnitt 11.4, »Content strukturieren«) als solches gekennzeichnet wurden. Denken Sie bitte daran, die erste Headline immer als H1-Tag einzubauen, wenn sie in der Suchmaschine aufscheinen soll oder für die Optimierung der ganzen Website relevant ist (mehr dazu in Abschnitt 36.3.5, »H-Tags«).

            Und zur Beruhigung: Eine Landingpage, die durch ihre attraktiven Inhalte Backlinks anzieht, ist im Prinzip schon »optimiert«.

            Die Firma Formstack – ein Anbieter für standardisierte Seiten-Templates – hat ihre Erfahrungen bei der Gestaltung von Landingpages in eine übersichtliche Infografik gepackt, die ich Ihnen nicht vorenthalten möchte: Die »Anatomie einer perfekten Landingpage« finden Sie unter: http://www.formstack.com/the-anatomy-of-a-perfect-landing-page

        
        
            36.4.3    Produktseiten

            Das Thema Produktseiten wird in Texter-Seminaren oft heiß diskutiert. Wie schon einleitend erwähnt: Bei so vielen Seiten im Netz kann nicht jede Produktseite ranken. Das Ziel von Produktseiten ist primär: Conversion.

            Gerade beim Produkttexten ist die Angst vor dem sogenannten Duplicate Content besonders groß, also vor Inhalten, die mehrfach auf der Website und im Web vorkommen (siehe Abschnitt 36.2.1). Schließlich kann man etwa bei Texten zu einer Glühbirne, die es in verschiedenen Farben oder Formen gibt, nicht jedes Mal das Rad neu erfinden. Manche Informationen beziehen sich auch auf eine größere Anzahl von Produkten, und in diesem Fall wäre es viel zu aufwendig, für die einzelnen Produktdetailseiten jeweils einen individuellen Text zu verfassen. Ich kann Sie jedoch beruhigen: Die Angst ist in vielen Fällen unbegründet. Denn Google ist schlau genug, um zu erkennen, ob es sich bei Ihrer Website um einen transaktionsorientierten Shop handelt oder um eine redaktionell hochwertige Themenseite, bei der Textwiederholungen aus qualitativer Sicht wesentlich kritischer zu beurteilen sind. Wenn die Nutzer Ihren Shop mögen, fleißig einkaufen und Ihr Angebot in Foren, in Social Media und Blogs verlinken, sind das die wichtigeren Impulse an Google für den Ranking-Wert Ihrer Website.

            
                Tipp: SEO für Offlineladengeschäft

                Eine Suchmaschinenoptimierung von Produkttexten bietet sich in Einzelfällen an, wenn Sie Ihre Produkte auch offline in einem Ladengeschäft verkaufen. Dann kann es sinnvoll sein, in Ihrem Angebot darauf zu verweisen, für das »lokale« Ranking bei Google. Beim sogenannten Geo-Targeting anhand des GPS-Signals Ihres Handys oder lokalen Kontextes Ihrer Suche werden für Sie ortsrelevante Suchergebnisse ausgespielt.

            

            Nur in wenigen Fällen lohnt es sich, mehr Zeit in das Thema SEO bei Produktseiten zu investieren. Denn letztlich wollen Sie ja nicht etwa eine Suchmaschine dazu bringen, ihre Brieftasche zu zücken, sondern vielmehr Ihre Kunden. Oder, wie es die US-Content-Expertin Sonia Simone so treffend ausgedrückt hat:

            »I write for readers first then optimize lightly for search. Last time I looked, bots don’t have credit cards.«[ 309 ]


        
        
            36.4.4    »Über uns«-Seite

            Auf der »Über uns«-Seite können Sie noch einmal ganz konkret formulieren, was Sie anbieten, und Ihr Hauptthema (Dienstleistung, Expertise, Angebot, Beratung, Service, Produktwelt usw.) hervorheben. Dabei sollten Sie unbedingt überlegen, ob Sie zu Ihrer Website einen lokalen Bezug herstellen können. Schreiben Sie zum Beispiel Ihre Adresse- und Kontaktdaten in den Footer. Schreiben Sie in der »Über uns«-Seite oder einer Standortseite einen Text, wo Sie den Ortsnamen sinnvoll einzubauen können.

            Verwenden Sie beim Texten Begriffe, die die Relevanz Ihrer Website genau widerspiegeln. Diese Information ist nicht nur aus SEO-Sicht wichtig: Auch ein Nutzer hat das Bedürfnis, schnell zu verstehen, wer Sie sind und was Sie anbieten.

            Gerade Onlineanbietern im B2B-Bereich stehen oft nicht so viele (Content-)Seiten zur Verfügung, um ihr Angebot oder ihre Dienstleistung zu promoten. Sie sollten daher auch die »Über uns«-Seite für die Platzierung von thematisch relevanten Keywords nutzen, die Ihr Business oder Ihre Branche beschreiben.

            Es kann also durchaus sinnvoll sein, die »Über uns«-Seite für ein starkes Ranking fit zu machen. Denken Sie dabei bitte auch daran, überzeugende Title und Descriptions (siehe Abschnitt 36.3.2, »Title und Description«) für den Erstkontakt mit Ihren Nutzern im Google-Suchergebnis zu texten.

        
        
            36.4.5    Impressum- und Datenschutzseiten nutzen

            Die stärksten Seiten sind diejenigen, die von jeder Seite aus verlinkt sind. Das sind zum einen alle Seiten aus der Hauptnavigation, aber auch die oft vernachlässigten Seiten aus dem Footer. Somit gehört die im DACH-Raum (Deutschland, Österreich, Schweiz) vorgeschriebene Impressum-Seite grundsätzlich zu den stärksten Seiten einer Website, ist aber nur selten optimiert. Überlegen Sie also, welche Keywords im restlichen Inhalt nicht unbedingt Platz haben (zum Beispiel B2B-Begriffe bei einer B2C-fokussierten Website), und versuchen Sie, diese im Impressum oder der »Über uns«-Seite abzubilden.

            Um nicht zu viele »unnötige« Seiten zu optimieren, können Sie auch die Impressums- und Kontaktseite zusammenlegen. Gleiches gilt für die Datenschutzerklärung und die AGBs. Wichtig ist aber, dass der Link zu der zusammengefassten Seite dann alle relevanten Schlagwörter erfasst, also zum Beispiel »Kontakt, Impressum, AGB & Datenschutz« heißt.

            
                Tipp: Noindex für SEO-irrelevante Seiten

                Bei für SEO-irrelevanten Seiten, wie dem Impressum, können Sie die Einstellung »noindex« hinterlegen. Damit werden sie vom Google-Crawler nicht erfasst und indexiert (scheinen in den Suchergebnissen nicht auf). Außerdem gewinnen dadurch andere SEO-technisch relevante Inhalte mehr Link-Power und Aufmerksamkeit von Google.

            

        
        
            36.4.6    Social-Media-Texte

            Dass die Verwendung von Keywords in Texten auf Social-Media-Plattformen wie Twitter oder Facebook zum Ausbau der Onlinereputation einer Website beitragen kann, ist in der Fachwelt unbestritten. Unklar ist allerdings noch, wie stark welche Social-Media-Faktoren langfristig ins Ranking-Gewicht fallen werden. Klar ist allerdings, dass Social-Media-Traffic oft einen erheblichen Anteil der Website-Besuche und somit einen wichtigen Einflussfaktor der Nutzersignale darstellt, die Google als subjektiven Ranking-Faktor mit einfließen lässt. Damit die Inhalte für das Suchergebnis auch thematisch zugeordnet werden können, müssen natürlich auch entsprechende relevante Schlüsselbegriffe verwendet werden. Übrigens werden auch Facebook-Posts, SlidehShare-Präsentationen, Rezensionen auf Tripadvisor etc. auf Google als Suchergebnis angeboten.

        
        
            36.4.7    Pressemeldungen

            Da Pressemitteilungen vermehrt auf reichweitenstarken Online- und Social-Media-Portalen verbreitet werden, sollten Sie sicherstellen, dass Ihre Pressetexte die wesentlichen Kriterien der Suchmaschinenoptimierung erfüllen. Für die Generierung von Backlinks und den Aufbau Ihres Brandings sind Onlinepressemeldungen ein attraktives Mittel. Sorgen Sie also dafür, dass sie im Rahmen Ihrer SEO-Maßnahmen nicht vergessen werden!

            Achten Sie darauf, dass Sie in der Headline, in den Zwischenheadlines sowie im Pressemeldungstext mit stark gefragten, relevanten und zum Thema passenden Schlüsselbegriffen arbeiten. Um Duplicate Content durch die Verbreitung Ihres Textes zu vermeiden, machen Sie unterschiedlich lange Versionen (siehe Abschnitt 36.2.1).

            
                Tipp: Bitte Links kürzen!

                Arbeiten Sie bei und in Pressemeldungen möglichst mit kurzen, sprechenden Links, da sich diese leichter viral verbreiten lassen. Um lange Links in einen Tweet zu pressen, gibt es zwar sogenannte URL-Shortener wie bit.ly, aber diese arbeiten grundsätzlich mit Redirects, wodurch der Link an Kraft verliert. Besser ist daher, wenn Ihr System selbst solche kurzen URLs erzeugen und verstehen kann. Wenn diese dann noch sprechend sind und Keywords beinhalten können (zum Beispiel www.domain.de/staubsauger-katalog-2019), dann haben Sie die perfekten viralen URLs.

            

        
    

                    
                        
        36.5    Textoptimierung mit WDF*IDF-Analyse

        Bei der WDF*IDF[ 310 ]-Analyse handelt es sich um eine Methode, um Content zu vergleichen. Im Prinzip sieht man daran, ob der eigene Inhalt mehr Relevanz zu einem Thema hat als fremde Inhalte. Das passiert auf Basis von Wortzählungen. Das klingt natürlich nach je mehr, desto besser. Wir haben schon ausreichend besprochen, dass ein unnatürliches Reinpacken von Keywords in einen Text für Leser und Google gleichermaßen ein Graus sind und damit ein No-Go. In diesem Zusammenhang können Sie die Analyse also getrost ignorieren.

        Wo Sie sie aber sehr wohl einsetzen können: Lassen Sie sich von den Analysen inspirieren. Sie können Begriffe entdecken, die in Ihren Texten noch fehlen, aber noch Sinn ergeben würden. Übernehmen Sie aber nicht alle Begriffe Ihrer Mitbewerber, sonst verlieren Sie Ihre Einzigartigkeit.

        Tools wie http://www.wdfidf-tool.com können Ihnen Antworten auf folgende Fragen liefern:

        
            	
                Welche Keyword-Signale senden meine Texte?

            

            	
                Sind die Texte ausreichend unterschiedlich zueinander, oder sind sie sich vielleicht sogar (unbewusst?) sehr ähnlich, weil sie im Grunde doch immer die gleichen Keyword-Signale schicken?

            

            	
                Wie viele solcher Texte habe ich, welche Keywords sind genau betroffen, und welche Strukturen in Form von Kategorien oder Vertaggung kann ich einführen, um für Google Ordnung im Dschungel der miteinander konkurrierenden Texte zu diesem Begriff herzustellen?

            

            	
                Sehr oft bei Shops zu finden: Wo sind die Bereiche, bei denen einfach generell der Text fehlt oder so kurzgehalten ist, dass solche Nebensächlichkeiten wie die überall gleichen Randspalten-Teaser und -texte die Keyword-Signale dominieren und deswegen zu wenig unterschiedlichen Seiten führen?

            

        

        In Abbildung 36.7 sehen Sie das Beispiel für die Startseite einer Feng-Shui-Beraterin. Die Balken sind die Ergebnisse der Top-10-Seiten des Keywords »Feng-Shui«, die Linien der Grafik zeigt die Werte der Seite. Bei »Harmonie« gibt es eine Spitze, bei der sie sich von den anderen abhebt. Das ist auch eine Kernaussage Ihrer Beratung. Ganz links stehen die Begriffe »Shui« und »Feng«. Das sind natürlich Schlüsselwörter, die alle Feng-Shui-Berater auf der Website haben. Die anderen Spitzen der Linie sind noch »Energie« und »Haus«. Am Regler oben im Screenshot sehen Sie, dass noch lange nicht alle Begriffe dargestellt sind und man diese Grafik noch erweitern kann.

        [image: WDF*IDF-Analyse für www.herzpunkte-fengshui.at mit WDFIDF-Tool.com]

        Abbildung 36.7    WDF*IDF-Analyse für www.herzpunkte-fengshui.at mit WDFIDF-Tool.com

        Das Tool kann Ihnen auch zeigen, wo die Top-10-Seiten vergleichsweise bei jedem einzelnen Begriff stehen. Sehen Sie die Ergebnisse als Recherche-Support – nicht mehr und nicht weniger.

    

                    
                        
        36.6    SEO für Grafiken und Bilder

        Google kann mithilfe seiner künstlichen Intelligenz Bildmotive erkennen. (Texte in Bildern übrigens auch). Somit wäre eine Beschreibung von Bildern mit Alt-Tags eigentlich nicht mehr nötig. Wenn aber auf Ihrem Bild etwas dargestellt wird, dass von Google nicht eindeutig erkannt wird, ist die Optimierung weiterhin relevant. Zum Beispiel erkennt Google einen Dackel auf einem Bild. Aber, dass es sich dabei um einen Zuchtdackel handelt, dass teilen Sie Google lieber schriftlich mit.

        Mit der Beschreibung Ihrer Bilder unterstützen Sie aber nicht nur Google. Auch die meisten Screenreader, die beispielsweise von Sehgehschädigten eingesetzt werden, lesen diese Texte. Mit Alt- und Bildtexten machen Sie Ihre Bilder sozusagen hörbar. Mehr zu Barrierefreiheit können Sie in Abschnitt 14.3 nachlesen.

        In der Regel können Sie in jedem CMS (Content-Management-System) Bild-Metadaten pflegen. Sollten Sie das noch nicht können, steht Ihnen sicher Ihr Kollege aus der Technik mit Rat und Tat zur Seite.

        Mit den im Folgenden beschriebenen Metadaten und Textteilen können Sie Google auf Ihre Bilder und Grafiken aufmerksam machen. Davor aber noch ein kleiner Tipp:

        
            Tipp: Bilder besser selber machen

            Vorzugsweise sollten Sie Bilder immer selber machen. Stockfotos sind auf anderen Sites auch im Einsatz, vielleicht mit widersprüchlichen Keywords. Damit Sie eine Abwertung Ihrer Seite durch Duplicate Content bzw. verwirrenden Keywords vermeiden, verändern Sie die Bilder zum Beispiel in Collagen. (Achten Sie hier bitte auf die Lizenzen, ob die Bilder verändert werden dürfen).

        

        Alt-Tags

        Ein Alt-Tag ist ein Alternativtext für ein Bild, der auf der Webseite lesbar wird, wenn eine Grafik nicht angezeigt werden kann. Sie kennen das vielleicht auch aus Ihrem Postfach, wenn Bilder nicht dargestellt werden und an den Freiflächen Text steht. Nutzen Sie die SEO-Möglichkeiten, die Ihnen das Alt-Tag bietet: Hier können Sie ein passendes Keyword (oder einen kurzen beschreibenden Satz) zu dem jeweiligen Bild in HTML hinterlegen – und so die Suchmaschine mit Informationen füttern, die in Ihr Ranking einfließen.

        Bild-Title

        Ein Bild-Title wird dem Webnutzer angezeigt, sobald er mit der Maus über das jeweilige Bild scrollt (siehe Abbildung 36.8).

        [image: Alt-Text im Bild-Slider »Tortenvitrine Café Schwarzenberg« (Screenshot vom 14.01.2019)]

        Abbildung 36.8    Alt-Text im Bild-Slider »Tortenvitrine Café Schwarzenberg« (Screenshot vom 14.01.2019)

        Dateiname

        Achten Sie bei der Benennung Ihrer Bilder auf sinnvolle Namen, unter denen sich der Nutzer und die Suchmaschine etwas vorstellen können. Die Illustration eines Artikels zum Thema Wertpapierhandel sollten Sie also statt 12072011-artikel-no332.jpg lieber artikel-wertpapierhandel-juli2018.jpg nennen. Achten Sie darauf, mehrere Begriffe nicht mit einem Unterstrich zu trennen, sondern mit einem Bindestrich.

        Bildbeschreibung

        Um Bilder attraktiver für die Suche bei Google zu gestalten, können Sie einen weiteren Text in HTML hinterlegen, mit dem Sie das Bild und das dazugehörige Thema konkret beschreiben (Umfang: bis zu rund 100 Wörter).

        Bildüber- oder -unterschrift

        Platzieren Sie neben, über oder unter dem Bild einen kurzen Satz bzw. kurzen Text, der das zum Thema passende Keyword enthält und den Lesern das Bild erklärt.

        
            Tipp: Besser Hotlinking oder Urheberrechte schützen?

            Die Google-Bildersuche ist nicht nur eine oft unterschätzte Traffic-Quelle. Sie verleitet leider auch zu einem etwas anarchischen Umgang mit dem Urheberrecht. Wenn Sie also sicherstellen möchten, dass Ihre Bilder nicht einfach »geklaut« und von Unbefugten verwendet werden, sollten Sie ein nicht störendes, aber dennoch bestimmendes Copyright oder zumindest Ihre Website-Adresse direkt im Bild einblenden. Viele Redaktionssysteme können so etwas auch vollautomatisch schon beim Hochladen eines Bildes erledigen.

            Es gibt auch technische Möglichkeiten, damit Ihre Bilder nur innerhalb Ihrer eigenen Webseiten korrekt dargestellt werden können, aber damit unterbinden Sie gleichzeitig das ebenfalls beliebte »Hotlinking« (jemand gibt als Bildquelle einfach Ihre Bild-URL an, das heißt, in seiner Seite erscheint Ihr Bild). Hotlinking hat ähnlich positive Ranking-Effekte wie normales Verlinken. Hier muss also abgewogen werden. Und da Sie selbst vielleicht an Bildrechte und Lizenzkosten gebunden sind, sollten Sie auf jeden Fall abklären, wie Sie mit dem Thema Bilder umgehen wollen.

        

        Ladezeiten

        Lange Ladezeiten vermindern Ihr Ranking. Und es mindert auch das Nutzererlebnis, wenn am Handy ewig nichts erscheint. Laden Sie daher nur komprimierte Bilder hoch. Tools wie tinypng.com (bis zu 20 Bilder) oder compressor.io (Einzelbilder) helfen Ihnen, Bilder zu komprimieren.

        Ebenfalls wichtig für die Ladezeit ist das richtige Dateiformat. Beachten Sie bei Bildern und Grafiken, dass folgende Formate genutzt werden:

        
            	
                Fotos als JPG

            

            	
                Grafiken als GIF, PNG oder SVG

            

        

    

                    
                        
        36.7    SEO für Videos

        Eingebettete Videos auf Ihrer Website können sich positiv auf die Verweildauer auswirken und damit positive Signale an Google schicken. Achten Sie jedoch immer auf Ihre Zielgruppe, ob sie Videos überhaupt wollen. Manche wollen lieber einen Text scannen und die für sie relevanten Informationen gezielt heraussuchen.

        
            Tipp: Wenn schon Video, dann bitte richtig!

            Der Gedanke liegt nahe, sich für hochkonkurrierende Begriffe ohne Videosuchergebnis einfach mit einem gut optimierten Video an der Konkurrenz »vorbeizuschleichen«. Ich erlebe aber oft, dass zuerst in Formaten und danach erst in Themen gedacht wird. So wird aus einem »wir brauchen ein Video zu diesem Keyword« leider meist etwas, das eher zum Gähnen als zur Begeisterung beim Zuseher führt und sich erst mit der Zeit Ernüchterung breitmacht, wenn das Video wegen hoher Absprungraten und niedriger Klickraten doch nicht prominent bei Google erscheint. Besser ist daher, sich zuerst das Thema und die gewünschte Aussage zu überlegen und sich danach Gedanken zu machen, in welcher Form diese am besten transportiert wird. Und schon sind wir nämlich wieder bei der Kernaussage dieses Buches: Inhalte sollten – ungeachtet des Mediums – immer für den Nutzer erstellt werden und diesen überzeugen, nicht die Suchmaschinen! Derart konzipierte Videos können und werden auch in Google Erfolg haben, wenn Sie die hier genannten Optimierungstipps beachten. Videos, die um eines Keywords willen produziert werden, haben jedoch ähnlich miese Erfolgschancen wie die schon erwähnten »SEO-Texte«.

        

        Videos auf andere Plattformen wie YouTube zu laden, hat den Vorteil, dass Sie mehr Reichweite und damit mehr Traffic auf Ihrer Website generieren können. Sie können die Videos auch von dort auf der Website einbinden (und Sie ersparen sich zusätzlich die Serverstrukturen, um die Videos selber zu speichern). In Googles Search Gallery ist beschrieben, welche strukturierten Daten benötigt werden, damit eingebettete Videos in den Suchergebnissen auftauchen können. Hier hilft Ihnen die IT-Abteilung, ein passendes Plug-in Ihres CMS oder der Snipped Generator von Sixtrix (www.sistrix.de/video-seo/). Diesen Codeschnipsel können Sie dann wie den Embedded Code von YouTube in den Quellcode Ihrer Seite einfügen.

        Wie bei Bildern sollte auch der Dateiname mit Bedacht gewählt werden, da er ebenso ein Signal an die Suchmaschinen (bzw. an YouTube) ist, worum es in dem Video geht. Denken Sie zudem daran, den Nutzern ein aussagekräftiges, ansprechendes Thumbnail (Vorschaubild) anzuzeigen: Damit können Sie gleich noch einmal die Klickattraktivität erhöhen.

        
            Tipp: Ihr Video in YouTube optimieren

            Auf den Plattformen wie YouTube können Sie ebenfalls die Möglichkeiten für eine aussagekräftige Headline oder einen kurzen, informativen Teaser-Text nutzen. Im Video Manager können Sie einen Title (ca. 120 Zeichen) und eine Description (ca. 1.000 Zeichen) für das Video pflegen. Die Description hat hier noch mehr Bedeutung als bei einer Website, da Google aus einem Video den Inhalt nur schwer selbst erfassen kann. Schreiben Sie eine gute Inhaltsangabe. In der Vorschau sichtbar bleiben allerdings nur die ersten drei bis vier Zeilen, packen Sie also relevante Schlüsselbegriffe gleich in die ersten Sätze.

            YouTube kann selbstständig Untertitel erstellen. Nutzen Sie die Möglichkeit, um auch gehörbeeinträchtigten Menschen Zugang zu Ihrem Content zu geben. Sie müssen die Untertitel allerding noch überarbeiten, da die automatische Erstellung noch fehlerhaft ist. Aber die Untertitel helfen Ihnen auch bei der SEO. Sprechen Sie daher Ihre wichtigen Keywords auch im Video aus.

            Während Meta-Keywords bei Websites an Bedeutung verloren haben, spielen sie bei YouTube noch immer eine Rolle. Geben Sie die wichtigsten Keywords im Manager ein, aber übertreiben Sie es nicht.

        

    

                    
                        
        36.8    SEO für Audio

        Noch kann Google keine Audiodateien erfassen. Ich vermute aber, das ist nur mehr eine Frage der Zeit, da Audio in YouTube-Videos sehr wohl schon ausgelesen wird. Bis dahin können Sie Ihre Podcast-Folgen oder Interview-Soundfiles als Transkript Ihrer Zielgruppe und den Suchmaschinen zur Verfügung stellen.

        Auf Ihren Podcast können Sie Google mithilfe von strukturierten Daten aufmerksam machen (siehe Abschnitt 11.4, »Content strukturieren«). Dann wird er nicht nur als solches in den Suchergebnissen angezeigt, sondern auch bei Google-Podcasts gelistet. (Weitere Informationen finden Sie auf https://developers.google.com/search/docs/data-types/podcast.)

    

                    
                        
        36.9    SEO-Tools

        
            	
                Für die richtigen Formatierungen von Inhalten und Informationen ist die Google Search Gallery sehr hilfreich. Sie beschreibt mit Beispielen, wie Sie durch strukturierte Daten mehr Informationen in Googles Suchergebnisse bekommen als nur die klassischen Metadaten: 
https://developers.google.com/search/docs/guides/search-gallery

            

            	
                Mit dem Sistrix Snipped Generator können Sie sich Title und Description wie ein Google-Suchergebnis ansehen und an Ihrer Description feilen: 
https://www.sistrix.de/serp-snippet-generator

            

            	
                Das Tool MozBar ermöglicht Ihnen einen Einblick, was Google aus Ihrer Seite auslesen kann (Add-on für Google Chrome). Mithilfe dieser »nackten« Seitenansicht verschaffen Sie sich relativ schnell einen ersten Überblick zur Content-Situation auf Ihrer Seite: http://moz.com/tools/seo-toolbar

            

            	
                Mit WooRank können Sie schnell einen ersten Eindruck über die Optimierung Ihrer Website gewinnen. Das Tool bewertet insbesondere technische Optimierungen wie den Einsatz von strukturierten Daten: Woorank.com

            

            	
                Keyword Tool bezeichnet sich selbst als die beste Alternative zum Google Keyword Planner. Bereits die kostenlose Version kann sehr viel, man braucht sich nicht einmal dafür zu registrieren. Sie können Keyword-Abfragen für Google, YouTube, Bing, Amazon, eBay, App Store und Instagram machen, und das in verschiedenen Sprachen: keywordtool.io

            

        

    

                    
                        
        36.10    SEO-Checkliste für Content-Produzenten

        Ich habe vorher erwähnt, dass SEO nach Checkliste nicht mehr möglich ist, wegen der Komplexität. SEO ist hochwertiges Webmanagement, Content-Management und Onlinemarketing in einem. Wenn diese drei Disziplinen aber richtig zusammenspielen, dann bedienen sie automatisch die rund 200 Ranking-Parameter. Damit Sie aber den Blick auf das große Ganze nicht verlieren, hier ein paar Fragen, um den Gesamteindruck Ihrer Website zu prüfen:

        Vertrauen vermitteln

        
            	
                Würden Sie den in diesem Artikel enthaltenen Informationen trauen?

            

            	
                Wurde der Artikel von einem Experten bzw. einem sachkundigen Laien verfasst, oder ist er eher oberflächlich?

            

            	
                Würden Sie dieser Website Ihre Kreditkarteninformationen anvertrauen?

            

            	
                Enthält dieser Artikel orthografische, stilistische oder sachliche Fehler?

            

            	
                Hätten Sie bei gesundheitsbezogenen Suchanfragen Vertrauen in die Informationen dieser Website?

            

            	
                Wurde der Artikel sorgfältig redigiert, oder scheint er eher schlampig bzw. hastig erstellt worden zu sein?

            

        

        Ranking

        
            	
                Weist die Website doppelte, sich überschneidende oder redundante Artikel zu denselben oder ähnlichen Themen auf, deren Keywords leicht variieren?

            

            	
                Hat die Seite im Vergleich zu anderen Seiten in den Suchergebnissen einen wesentlichen Wert?

            

            	
                Wird die Website als kompetente Quelle zu Ihrem Thema anerkannt?

            

        

        Zielgruppenorientierung

        
            	
                Entsprechen die Themen echten Interessen der Leser der Website, oder werden auf der Website Inhalte generiert, mit denen ein gutes Ranking in Suchmaschinen erzielt werden soll?

            

            	
                Würden sich Nutzer beschweren, wenn ihnen Seiten von dieser Website angezeigt würden?

            

            	
                Sind die Artikel kurz oder gehaltlos, oder fehlen sonstige hilfreiche Details?

            

        

        Qualität

        
            	
                Enthält der Artikel Originalinhalte oder -informationen, eigene Berichte, eigene Forschungsergebnisse oder eigene Analysen?

            

            	
                In welchem Maße werden die Inhalte einer Qualitätskontrolle unterzogen?

            

            	
                Werden in dem Artikel unterschiedliche Standpunkte berücksichtigt?

            

            	
                Stammen die Inhalte aus einer Massenproduktion oder von zahlreichen externen Autoren, bzw. werden sie über ein großes Netzwerk von Websites verbreitet, sodass einzelnen Seiten oder Websites eher wenig Aufmerksamkeit oder Sorgfalt gewidmet wird?

            

            	
                Bietet dieser Artikel eine vollständige oder umfassende Beschreibung des Themas?

            

            	
                Enthält dieser Artikel aufschlussreiche Analysen oder interessante Informationen, die nicht allgemein bekannt sind?

            

            	
                Würden Sie diese Seite Ihren Lesezeichen hinzufügen, an Freunde weitergeben oder empfehlen?

            

            	
                Enthält dieser Artikel unverhältnismäßig viele Anzeigen, die vom eigentlichen Inhalt ablenken oder diesen beeinträchtigen?

            

            	
                Könnten Sie sich diesen Artikel in einem Printmagazin, einer Enzyklopädie oder einem Buch vorstellen?

            

            	
                Wurden die Seiten mit großer Sorgfalt und Detailgenauigkeit oder mit geringer Detailgenauigkeit erstellt?

            

        

        In Tabelle 36.1 habe ich noch mal kurz zusammengefasst, wie Sie die verschiedenen Content-Elemente für Suchmaschinen und auch für Nutzer optimieren können.

        
            
                
                    	
                        Textelement
                    
                    	
                        Beschreibung
                    
                

                
                    	
                        Title
                    
                    	
                        
                            	
                                Seitentitel

                            

                            	
                                maximal 70 Zeichen

                            

                            	
                                Ist zugleich eine Headline.

                            

                            	
                                Erscheint in den Suchergebnissen.

                            

                            	
                                Soll zum Klicken animieren.

                            

                            	
                                Enthält am Anfang das Haupt-Keyword.

                            

                        

                    
                

                
                    	
                        Textelement
                    
                    	
                        Beschreibung
                    
                

                
                    	
                        Description
                    
                    	
                        
                            	
                                Kurzbeschreibung des Seiteninhalts

                            

                            	
                                150 Zeichen

                            

                            	
                                mehrere kurze Sätze mit maximal 75 Zeichen

                            

                            	
                                Enthält im Idealfall einen Call-to-Action.

                            

                        

                    
                

                
                    	
                        »sprechende« Links
                    
                    	
                        
                            	
                                klar formulierte Links mit aussagekräftigen Keywords

                            

                            	
                                also statt Hier klicken besser Entdecken Sie chilenische Weine

                            

                        

                    
                

                
                    	
                        Link-Title
                    
                    	
                        
                            	
                                Text in HTML mit beschreibender Information, wohin dieser Link führt

                            

                            	
                                Soll relevante Keywords enthalten.

                            

                        

                    
                

                
                    	
                        H1 bis H6
                    
                    	
                        
                            	
                                Headlines und Zwischenheadlines im Text

                            

                            	
                                H1 (wichtigste Headline aus SEO-Sicht) soll das Haupt-Keyword enthalten.

                            

                            	
                                Herzlich willkommen hat in der H1 nichts verloren.

                            

                        

                    
                

                
                    	
                        Textmenge
                    
                    	
                        
                            	
                                Seiten in den Top 10 haben durchschnittlich 1.300 Wörter pro URL in Deutschland*, 2.300 Wörter in den USA**. Dennoch achten Sie bitte darauf. Es geht nicht um Masse, zu keiner Zeit, sondern um Klasse.

                            

                        

                    
                

                
                    	
                        »sprechende« URLs
                    
                    	
                        
                            	
                                möglichst verständlicher Linkaufbau

                            

                            	
                                Beispiel:
www.shop.de/damenmode/blusen/kurzarmblusen

                            

                        

                    
                

                
                    	
                        Bilder, Grafiken
                    
                    	
                        Beschreibung
                    
                

                
                    	
                        Alt-Tag
                    
                    	
                        
                            	
                                Alternativtext, der lesbar wird, wenn ein Bild nicht angezeigt werden kann

                            

                            	
                                Möglichkeit, ein zum Bild passendes Keyword zu hinterlegen

                            

                        

                    
                

                
                    	
                        Bildbeschreibung
                    
                    	
                        
                            	
                                Metatext, der beschreibt, was auf einem Bild zu sehen ist

                            

                        

                    
                

                
                    	
                        Dateiname
                    
                    	
                        
                            	
                                möglichst klar verständliche Namen

                            

                            	
                                also lieber nicht 27112013-artikel-no447.jpg, sondern besser Tarifübersicht-Lebensversicherungen-2013.jpg

                            

                            	
                                keine Unterstriche verwenden, also bitte nicht Tarifübersicht_Lebensversicherungen_2013.jpg

                            

                        

                    
                

                
                    	
                        Bilder, Grafiken
                    
                    	
                        Beschreibung
                    
                

                
                    	
                        Bildüber- oder -unterschriften
                    
                    	
                        
                            	
                                Bietet ebenfalls die Möglichkeit, Keywords zu platzieren.

                            

                        

                    
                

                
                    	
                        Performance
                    
                    	
                        
                            	
                                Laden Sie nur komprimierte Bilder hoch, um die Ladezeiten gering zu halten.

                            

                            	
                                Verwenden Sie die Formate: JPG (Fotos), GIF, PNG oder SVG (Grafiken)

                            

                        

                    
                

                
                    	
                        Stockfotos
                    
                    	
                        
                            	
                                Machen Sie eigene Collagen daraus, damit gleiche Bilder nicht als Duplicate Content gesehen werden.

                            

                        

                    
                

                
                    	
                        Video
                    
                    	
                        Beschreibung
                    
                

                
                    	
                        Einbetten
                    
                    	
                        
                            	
                                Videos im Quellcode als Typ »Video markieren«

                            

                        

                    
                

                
                    	
                        Dateiname
                    
                    	
                        
                            	
                                Keyword einbauen

                            

                        

                    
                

                
                    	
                        Anzeige in den Suchergebnissen
                    
                    	
                        
                            	
                                ansprechenden Thumbnail aussuchen

                            

                            	
                                Title und Description mit Schlüsselbegriffen ausstatten

                            

                        

                    
                

                
                    	
                        YouTube
                    
                    	
                        
                            	
                                aussagekräftige Inhaltsangabe

                            

                            	
                                Untertitel verwenden

                            

                        

                    
                

                
                    	
                        * Quelle: https://www.searchmetrics.com/de/knowledge-base/ranking-faktoren/

                        ** Quelle: https://www.sweor.com/seocontentlength
                    
                

            
        

        Tabelle 36.1    Checkliste für SEO-relevante Content-Elemente

    

                    
                        
        36.11    Fazit

        Fakt ist: Sie brauchen als Content-Produzent keine Angst vor Suchmaschinenoptimierung zu haben. Wenn Sie für Ihre Zielgruppe qualitativen, aktuellen und hilfreichen Content erstellen, wird der gerne konsumiert. Und damit haben Sie schon den wichtigsten Ranking-Faktor erreicht. Erleichtert?

        Damit ist Google eigentlich die beste Disziplinarmaßnahme, um den digitalen Standort endlich vernünftig aufzubauen: nutzerfokussiert, klar positioniert, leicht konsumier- und nutzbar. Alles im Sinne eines Nutzererlebnisses, das positiv in Erinnerung bleibt. Es spielen dabei drei Kommunikationsbereiche eine Rolle: (technisches) Webmanagement, Content-Management und Onlinemarketing. Wer sich die rund 200 Parameter anschaut, die den Algorithmus von Google formen, wird schnell feststellen, dass SEO eigentlich nichts anderes als ein Stellvertreterbegriff ist, der diese drei Disziplinen vereint.

        Falls Sie nicht selber Content produzieren, sondern jemanden damit beauftragen: Es zahlt sich aus, jemand mit den entsprechenden Qualifikationen zu suchen, damit man Ihr Unternehmen im World Wide Web findet.

        Auch bei SEO dreht sich wieder alles um Ihre Zielgruppe. Damit sowohl die Nutzer in Eile als auch die Suchmaschinen schnell erfassen können, worum es bei Ihrem Content geht, helfen Ihnen die entsprechenden Schlagwörter. Das sind jene Suchbegriffe, die Ihre Zielgruppe ins Suchfeld eingibt bzw. nach denen sie Ihre Texte abscannt. Erforschen Sie Ihre Zielgruppe, und kennen Sie deren Suchbegriffe. Dann bringen Sie diese als Keywords einfach an den strategisch wichtigen Stellen unter, wo auch nach ihnen gesucht wird: in Überschriften, in Einleitungstexten, in Teasern oder in fett markierten Textstellen.

        Die gute Nachricht: Nicht alle Seiten und nicht jeder Content-Schnipsel muss optimiert werden. Vieles erkennt Google schon von selbst dank Rank Brain, der künstlichen Intelligenz der Suchmaschine. Und mithilfe Ihrer Content-Strategie wissen Sie, welche Seiten mehr Beachtung und Pflege brauchen:

        
            	
                Seiten, die Ihnen Traffic bringen

            

            	
                Content, der Ihren Verkauf steigert

            

            	
                einzigartige Inhalte, die Ihnen Reichweite bringen

            

            	
                oder zusammenfassend: Content, der Ihre Ziele unterstützt

            

        

        Dort stecken Sie Ihre Anstrengungen rein und beobachten die Entwicklung, um im Feintuning Optimierungsmaßnahmen zu setzen. Hier können Sie sich aber ruhig Hilfe von Experten holen, weil das dann spezielles Know-how und Erfahrung braucht. Wenn Sie die aktuellen Ranking-Trends interessieren, Searchmetrics bringt jedes Jahr eine Studie dazu heraus: https://www.searchmetrics.com/de/knowledge-base/ranking-faktoren

        Der SEO-Experte Severin Lucks, der in diesem Buch die SEO-Inputs geliefert hat, bietet Ihnen zum Schluss noch drei Zukunftsthesen.

        
            Drei SEO-Zukunftsthesen

            
                	
                    Texte sowie Bilder müssen nicht mehr für Google optimiert werden, da die künstliche Intelligenz dazulernt und selbst Zusammenhänge versteht. Natürlich wird guter Content gewinnen. (Mit diesem Buch sind Sie also schon fit für die Zukunft – Anmerkung der Autorin.)

                

                	
                    Die technische SEO und Usability-Optimierung verschmelzen mit der Conversion-Optimierung.

                

                	
                    Ein stetig lernender Optimierungsprozess und der Fokus auf dem digitalen Reputationsaufbau wird obligatorisch.
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Mehr Infos unter: www.sabinetress.de
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Listen [→ 20.1 Nutzungsmöglichkeiten von Social Media] [→ 20.5 Snack-Content] [→ 27.1 Textformate]

Listendarstellung [→ 27.1 Textformate]

Live-Audio [→ 32.3 Live-Audio]

Live-Content [→ 32.1 Stories]

Livestream [→ 20.3 Welche Social-Media-Plattformen gibt es?] [→ 20.3 Welche Social-Media-Plattformen gibt es?] [→ 20.3 Welche Social-Media-Plattformen gibt es?] [→ 20.3 Welche Social-Media-Plattformen gibt es?] [→ 32.2 Live-Video]

Live-Video [→ 32.2 Live-Video]

M ⇑

Machine Learning [→ 14.2 Personalisierung – werden Sie persönlich] [→ 16.7 Marketingautomatisierung] [→ 18.6 Fazit] [→ 21.6 Sprachsuche und Voice-Search-Optimierung]

Mailing [→ 17.1 Unternehmenseigene Kanäle] [→ 27.1 Textformate]

Managementprozesse [→ 11.1 Content-Prozesse]

Manifesto für agiles Marketing [→ 15.1 Agil heißt flexibel, aber nicht planlos]

Marke [→ 2.5 Argumente für eine Content-Strategie] [→ 2.6 Der Aufbau einer Content-Strategie] [→ 2.6 Der Aufbau einer Content-Strategie] [→ 2.6 Der Aufbau einer Content-Strategie] [→ 6.1 Die Marke schafft Vertrauen] [→ 21.4 Suchmaschinen-Ranking-Faktoren im Zusammenspiel mit Website-Content] [→ 30.3 Fazit]

Markenaufbau [→ 2.2 Was ist überhaupt alles Content?]

Markenbekanntheit [→ 21.4 Suchmaschinen-Ranking-Faktoren im Zusammenspiel mit Website-Content] [→ 35 Engaging Content]

Markenbindung [→ 5.1 Alter und Einkommen reichen nicht mehr aus] [→ 35 Engaging Content]

Markenbotschaft [→ 6.1 Die Marke schafft Vertrauen] [→ 9.2 Planung nach Content-Funktion] [→ 14.1 Touchpoint Management] [→ 26 Einführung zu Content-Formate und Content-Produktion]

Markenbotschafter [→ 9.2 Planung nach Content-Funktion] [→ 20.3 Welche Social-Media-Plattformen gibt es?] [→ 23 Influencer und Markenbotschafter]

Mitarbeiter als [→ 23 Influencer und Markenbotschafter]

Markenerlebnis [→ 33.1 Virtual Reality] [→ 33.1 Virtual Reality] [→ 35 Engaging Content]

Markenidentifikation [→ 20.1 Nutzungsmöglichkeiten von Social Media]

Markeninszenierung [→ 16.3 Markeninszenierung über Content]

Markentreue [→ 20.1 Nutzungsmöglichkeiten von Social Media]

Markenverbundenheit [→ 34 User-generated Content]

Markenwahrnehmung [→ 6.1 Die Marke schafft Vertrauen] [→ 14.3 Usability und Barrierefreiheit] [→ 16.1 Content-Marketing?]

Marketing [→ 13.6 Schnittstellen – das erweiterte Team zum Erfolg]

Content in [→ 16.1 Content-Marketing?]

Game-based [→ 35 Engaging Content]

Marketingabteilung [→ 2.3 Content in Unternehmen? Ein Trauerspiel] [→ 2.4 Die größten Stolpersteine im Umgang mit Content]

Alleingänge [→ 2.4 Die größten Stolpersteine im Umgang mit Content]

Marketingaktionen [→ 2.4 Die größten Stolpersteine im Umgang mit Content]

Marketingautomatisierung [→ 16.7 Marketingautomatisierung]

Marketingkenntnisse [→ 27.2 Texten fürs Web]

Marketingmaßnahme, kostengünstige [→ 2.4 Die größten Stolpersteine im Umgang mit Content]

Marketingteam [→ 18.2 Der Content-Workshop]

Marktforschung [→ 16.1 Content-Marketing?]

Marktsegmentierung [→ 5.1 Alter und Einkommen reichen nicht mehr aus]

Masken [→ 32.2 Live-Video]

Maßnahmen, Ziele [→ 4.2 Maßnahmen dürfen auch ein Ziel haben]

McCulloch [→ 25.9 Das Duell der Maschinen – crossmediales Storytelling]

Medienbeobachtung [→ 9.4 Content-Ideen finden]

Medienverhalten [→ 2.6 Der Aufbau einer Content-Strategie]

Medium [→ 20.3 Welche Social-Media-Plattformen gibt es?]

Meet and Greet [→ 32.2 Live-Video]

Megalisten [→ 27.1 Textformate]

Memes [→ 20.5 Snack-Content]

Mercedes-Benz Trucks [→ 25.12 RoadStars powered by Mercedes-Benz Trucks – Onlinemagazin für die B2B-Community]

Messen [→ 17.1 Unternehmenseigene Kanäle]

Messenger [→ 20.3 Welche Social-Media-Plattformen gibt es?]

Messenger-Bots [→ 17.2 Fremde Plattformen mit eigenem Account]

Messenger-Marketing [→ 17.3 Bezahlte Distribution] [→ 27.1 Textformate]

Messenger-Texte [→ 27.1 Textformate]

Metabeschreibungen [→ 11.4 Content strukturieren]

Metadaten [→ 36.3 SEO-relevante Content-Elemente]

Meta-Keywords [→ 36.3 SEO-relevante Content-Elemente]

Metatexte [→ 21.2 Der Job der Suchmaschinen – crawlen, indexieren, ranken]

Microblogging [→ 20.3 Welche Social-Media-Plattformen gibt es?]

Mildenhall, Jonathan [→ 25.14 Coca-Colas Mission »Content 2020«]

Mitarbeiter, qualifizierte [→ 2.4 Die größten Stolpersteine im Umgang mit Content] [→ 13.1 Warum Sie qualifizierte Content-Mitarbeiter brauchen]

Mixed Reality [→ 33.3 Augmented Reality]

Mobile first [→ 18.1 Design oder Content first?]

Mobile Suche [→ 17.3 Bezahlte Distribution]

Monitoring [→ 12.9 Monitoring]

MOO [→ 2.2 Was ist überhaupt alles Content?]

Motivator [→ 13.2 Die Schlüsselfigur für Ihre Inhalte – der Content-Stratege]

Multichannel-Strategie [→ 20.1 Nutzungsmöglichkeiten von Social Media]

Multimedia [→ 32.1 Stories]

Multiplikatoren [→ 22 Content Seeding]

Musik [→ 30.2 Musik]

Musikvideos [→ 29.1 Videos extern produzieren]

MVP [→ 2.1 Content-Strategie – was ist das eigentlich?]

N ⇑

Native Advertising [→ 17.3 Bezahlte Distribution] [→ 17.3 Bezahlte Distribution]

Navigation [→ 2.2 Was ist überhaupt alles Content?]

Navigationstext [→ 36.3 SEO-relevante Content-Elemente]

Net Promoter Score [→ 12.4 Unternehmensziele und Ihre Kennzahlen]

Neukundenansprache [→ 16.1 Content-Marketing?]

Neukundengewinnung [→ 9.2 Planung nach Content-Funktion]

Newsletter [→ 17.1 Unternehmenseigene Kanäle] [→ 27.1 Textformate] [→ 27.1 Textformate]

Betreffzeile [→ 27.1 Textformate]

Newsroom [→ 25.14 Coca-Colas Mission »Content 2020«]

Ninette [→ 25.19 Ninette – ein interaktiver Comic zum Thema Magersucht]

noindex [→ 36.2 Autorität durch aktuellen und einzigartigen Content] [→ 36.4 Müssen alle Webseiten optimiert sein?]

Nominalkonstruktionen [→ 27.2 Texten fürs Web]

Nutzen [→ 27.3 Texte, die überzeugen]

Nutzer [→ 27.2 Texten fürs Web]

Nutzerempathie [→ 13.2 Die Schlüsselfigur für Ihre Inhalte – der Content-Stratege]

O ⇑

Offline-Advertising [→ 17.3 Bezahlte Distribution]

Offlineinhalte [→ 16.4 Investieren Sie mehr Sorgfalt und Budget!]

Offlinetext [→ 27.2 Texten fürs Web]

Ogilvy, David [→ 9.4 Content-Ideen finden]

Omni-Channel [→ 11.3 Content Management mit System]

Online-Advertising [→ 17.3 Bezahlte Distribution]

Online-Branding [→ 2.5 Argumente für eine Content-Strategie] [→ 30.2 Musik]

Onlinegame [→ 35 Engaging Content]

Onlinehandel [→ 27.3 Texte, die überzeugen]

Onlineinhalte [→ 16.4 Investieren Sie mehr Sorgfalt und Budget!]

Wert von [→ 16.4 Investieren Sie mehr Sorgfalt und Budget!]

Onlinemagazin [→ 17.4 Partnerschaften und Earned Media] [→ 25.12 RoadStars powered by Mercedes-Benz Trucks – Onlinemagazin für die B2B-Community]

Onlinemarketing [→ 1.3 Content ist die Basis für Ihren Erfolg] [→ 2.3 Content in Unternehmen? Ein Trauerspiel] [→ 36.1 Essenzielles Keyword-Know-how]

Online-PR [→ 2.4 Die größten Stolpersteine im Umgang mit Content] [→ 17.4 Partnerschaften und Earned Media] [→ 21.4 Suchmaschinen-Ranking-Faktoren im Zusammenspiel mit Website-Content]

Onlineredakteur [→ 13.2 Die Schlüsselfigur für Ihre Inhalte – der Content-Stratege]

Onlinereputation [→ 21.4 Suchmaschinen-Ranking-Faktoren im Zusammenspiel mit Website-Content]

Onlineshopping [→ 31 Content für Alexa und andere Assistenten]

Onlineshops, Texte für [→ 27.3 Texte, die überzeugen]

Onlinetext [→ 27.2 Texten fürs Web]

Onlinetexter [→ 13.1 Warum Sie qualifizierte Content-Mitarbeiter brauchen]

On-Page-Analyse [→ 8.11 Hilfreiche Audit-Tools]

Open Graph [→ 11.4 Content strukturieren]

Organisationsfähigkeit [→ 13.2 Die Schlüsselfigur für Ihre Inhalte – der Content-Stratege]

Orlov, Aleksandr [→ 24.7 Es war einmal … ein Erdmännchen]

OTTO [→ 25.13 OTTOs Blog »Soulfully« – Nischenangebot]

Outbrain [→ 9.5 Es muss nicht alles original und neu sein]

P ⇑

Page Analytics [→ 8.11 Hilfreiche Audit-Tools]

Paid Media [→ 17.3 Bezahlte Distribution]

Performance [→ 13.5 Mit ihm halten Sie Kurs – der Content-Controller]

Persona [→ 5.2 Empathie für die Zielgruppe] [→ 9.2 Planung nach Content-Funktion]

Buyer Persona [→ 5.3 Beschreiben Sie Ihre Zielgruppe]

Erstellung [→ 3.3 Workshops und User Research]

Personalisierung [→ 5.1 Alter und Einkommen reichen nicht mehr aus] [→ 11.3 Content Management mit System] [→ 11.4 Content strukturieren] [→ 14.2 Personalisierung – werden Sie persönlich] [→ 16.7 Marketingautomatisierung] [→ 18.6 Fazit]

Personality Storys [→ 24.6 Storytypen]

Personifikation [→ 27.3 Texte, die überzeugen]

Pillar-Content [→ 21.5 Die mächtigen Themen-Cluster]

Pinterest [→ 17.2 Fremde Plattformen mit eigenem Account] [→ 20.3 Welche Social-Media-Plattformen gibt es?] [→ 20.3 Welche Social-Media-Plattformen gibt es?]

Plakate [→ 17.3 Bezahlte Distribution]

Planning Poker® → siehe [Scrum Poker]

Podcast [→ 17.1 Unternehmenseigene Kanäle] [→ 30.1 Podcasts] [→ 32.3 Live-Audio]

Podcaster [→ 30.1 Podcasts]

Pogo-Sticking [→ 21.4 Suchmaschinen-Ranking-Faktoren im Zusammenspiel mit Website-Content]

Portale [→ 17.2 Fremde Plattformen mit eigenem Account]

Position Zero [→ 21.1 Der Nutzer steht im Mittelpunkt]

Positionierung [→ 20.3 Welche Social-Media-Plattformen gibt es?]

Postproduktion [→ 29.2 Checkliste zur Videoproduktion]

Presseabteilung [→ 2.3 Content in Unternehmen? Ein Trauerspiel]

Pressemeldung [→ 10.3 Produktionsmodelle] [→ 36.4 Müssen alle Webseiten optimiert sein?]

Pressemitteilung → siehe [Pressemeldung]

Printzeitung [→ 17.4 Partnerschaften und Earned Media]

PR-Meldung [→ 20.3 Welche Social-Media-Plattformen gibt es?]

Produktbeschreibung [→ 27.3 Texte, die überzeugen]

Produktbild [→ 28.1 Allgemeines]

Produktdetailseite [→ 36.4 Müssen alle Webseiten optimiert sein?]

Produkteigenschaften, negative [→ 27.3 Texte, die überzeugen]

Produktgeschichten [→ 24.6 Storytypen]

Produktionsmodelle [→ 10.3 Produktionsmodelle]

Produktionsplan [→ 2.4 Die größten Stolpersteine im Umgang mit Content] [→ 9.7 Der Redaktionsplan ist Ihr langfristiger Begleiter] [→ 10.1 Briefing – sagen, worum es geht] [→ 10.5 Der Produktionsplan] [→ 11.1 Content-Prozesse] [→ 18.2 Der Content-Workshop] [→ 19.3 Fazit] [→ 26 Einführung zu Content-Formate und Content-Produktion]

Produktionsplanung [→ 10.1 Briefing – sagen, worum es geht]

Produktionsworkflow, mobiler [→ 10.6 Tools in der Content-Produktion]

Produktmanagement [→ 13.6 Schnittstellen – das erweiterte Team zum Erfolg]

Produktstory [→ 9.4 Content-Ideen finden] [→ 20.3 Welche Social-Media-Plattformen gibt es?] [→ 27.3 Texte, die überzeugen]

Produkttext [→ 27.3 Texte, die überzeugen] [→ 27.3 Texte, die überzeugen]

Produktvideo [→ 29.1 Videos extern produzieren]

Programmatic Advertising [→ 17.3 Bezahlte Distribution]

Projekt Stratos [→ 25.15 Red Bull – der Content-Marketing-Tausendsassa]

Projektleiter [→ 13.6 Schnittstellen – das erweiterte Team zum Erfolg]

Projektmanagement [→ 13.3 Hat das Tagesgeschäft im Griff – der Content Manager]

Prozesse [→ 2.5 Argumente für eine Content-Strategie] [→ 11.5 Tools fürs Content Management]

Analyse [→ 11.1 Content-Prozesse]

Archivierung [→ 11.1 Content-Prozesse]

Content-Anforderung [→ 11.1 Content-Prozesse]

Freigabe [→ 11.1 Content-Prozesse]

Planung [→ 11.1 Content-Prozesse]

Produktions- [→ 11.1 Content-Prozesse]

QA [→ 11.1 Content-Prozesse]

Redaktions- [→ 11.1 Content-Prozesse]

Test [→ 11.1 Content-Prozesse]

Publishing-Plattformen [→ 17.2 Fremde Plattformen mit eigenem Account]

Pull-Effekt [→ 16.3 Markeninszenierung über Content]

Push-Marketing [→ 16.3 Markeninszenierung über Content]

Pyramide, umgekehrte [→ 27.2 Texten fürs Web]

Q ⇑

Qualität [→ 36.10 SEO-Checkliste für Content-Produzenten]

Qualitätssicherung [→ 2.2 Was ist überhaupt alles Content?]

Quiz [→ 35 Engaging Content]

Quora [→ 20.3 Welche Social-Media-Plattformen gibt es?]

R ⇑

Rank Brain [→ 21.2 Der Job der Suchmaschinen – crawlen, indexieren, ranken] [→ 36.1 Essenzielles Keyword-Know-how]

Ranking [→ 36.10 SEO-Checkliste für Content-Produzenten]

Faktoren [→ 21.1 Der Nutzer steht im Mittelpunkt] [→ 21.2 Der Job der Suchmaschinen – crawlen, indexieren, ranken]

Kriterien [→ 27.1 Textformate]

Recherche [→ 10.1 Briefing – sagen, worum es geht]

Recruiting [→ 20.3 Welche Social-Media-Plattformen gibt es?]

Red Bull, Projekt Stratos [→ 25.15 Red Bull – der Content-Marketing-Tausendsassa]

Redaktion [→ 2.3 Content in Unternehmen? Ein Trauerspiel]

Redaktionsmeeting [→ 9.7 Der Redaktionsplan ist Ihr langfristiger Begleiter] [→ 9.7 Der Redaktionsplan ist Ihr langfristiger Begleiter]

Redaktionsplan [→ 9.7 Der Redaktionsplan ist Ihr langfristiger Begleiter] [→ 9.9 Fazit] [→ 10.5 Der Produktionsplan] [→ 17.5 Themenplanung verhindert Kontaktbrüche] [→ 19.3 Fazit] [→ 20.1 Nutzungsmöglichkeiten von Social Media] [→ 20.1 Nutzungsmöglichkeiten von Social Media] [→ 26 Einführung zu Content-Formate und Content-Produktion]

Mustervorlage [→ 9.7 Der Redaktionsplan ist Ihr langfristiger Begleiter]

Social-Media- [→ 9.8 Planung gleich »Content-Beamtentum«?]

Redaktionsplanmeeting [→ 17.5 Themenplanung verhindert Kontaktbrüche]

Redaktionssystem [→ 10.3 Produktionsmodelle]

Reddit [→ 20.3 Welche Social-Media-Plattformen gibt es?]

Redesign [→ 8.2 Wann brauchen Sie einen Audit?]

Referententätigkeit [→ 17.4 Partnerschaften und Earned Media]

Reichweite [→ 16.1 Content-Marketing?] [→ 17.1 Unternehmenseigene Kanäle] [→ 20.3 Welche Social-Media-Plattformen gibt es?] [→ 20.3 Welche Social-Media-Plattformen gibt es?] [→ 20.3 Welche Social-Media-Plattformen gibt es?] [→ 20.3 Welche Social-Media-Plattformen gibt es?] [→ 22 Content Seeding]

organische [→ 2.5 Argumente für eine Content-Strategie]

Relaunch [→ 8.2 Wann brauchen Sie einen Audit?]

Relevanz [→ 16.2 Aufmerksamkeit durch Relevanz] [→ 21.4 Suchmaschinen-Ranking-Faktoren im Zusammenspiel mit Website-Content]

Reputation [→ 20.3 Welche Social-Media-Plattformen gibt es?]

Reputationsaufbau [→ 36.1 Essenzielles Keyword-Know-how]

Ressourcen [→ 2.4 Die größten Stolpersteine im Umgang mit Content] [→ 13.1 Warum Sie qualifizierte Content-Mitarbeiter brauchen] [→ 13.6 Schnittstellen – das erweiterte Team zum Erfolg]

Ressourcenplanung [→ 12.1 So messen Sie Ihren Erfolg]

Retargeting [→ 17.3 Bezahlte Distribution]

Rezensionen [→ 34 User-generated Content]

Rich Snippet [→ 21.1 Der Nutzer steht im Mittelpunkt]

Richards, Sarah [→ 2.1 Content-Strategie – was ist das eigentlich?]

Roadmap [→ 18.2 Der Content-Workshop]

ROI [→ 12.10 ROI – Return on Investment] [→ 16.4 Investieren Sie mehr Sorgfalt und Budget!] [→ 16.7 Marketingautomatisierung]

RSS-Feed [→ 17.1 Unternehmenseigene Kanäle]

S ⇑

Sales Funnel [→ 12.5 Controlling in Online- und Content-Marketing] [→ 16.6 Vom Interessenten zum Kunden]

Satzbau [→ 27.2 Texten fürs Web]

Satzlänge [→ 27.2 Texten fürs Web]

Scannen [→ 27.2 Texten fürs Web] [→ 27.2 Texten fürs Web] [→ 27.2 Texten fürs Web]

Scanner [→ 27.2 Texten fürs Web]

Schema.org [→ 11.4 Content strukturieren] [→ 11.4 Content strukturieren] [→ 11.4 Content strukturieren]

Schema-Markup [→ 21.1 Der Nutzer steht im Mittelpunkt] [→ 21.2 Der Job der Suchmaschinen – crawlen, indexieren, ranken]

Schlüsselbegriffe [→ 27.2 Texten fürs Web]

Schlussredakteur [→ 27.2 Texten fürs Web]

Schreiben, grafisches [→ 27.2 Texten fürs Web]

Schreibstil [→ 27.2 Texten fürs Web]

aktiver [→ 27.2 Texten fürs Web]

Schubring, Jason [→ 1.3 Content ist die Basis für Ihren Erfolg]

Schweiz Tourismus [→ 25.3 Interaktiver Jahresbericht von Schweiz Tourismus]

Schwerpunktpläne der Medien [→ 9.4 Content-Ideen finden]

Screenreader [→ 14.3 Usability und Barrierefreiheit] [→ 36.6 SEO für Grafiken und Bilder]

Screenshots [→ 28.1 Allgemeines]

Scrum [→ 15.4 Scrum, Kanban und Scrumban – ein kurzer Überblick]

Scrum Poker [→ 4.1 Unternehmensziele richtig formulieren]

Scrumban [→ 15.4 Scrum, Kanban und Scrumban – ein kurzer Überblick]

Search Engine Advertising [→ 17.3 Bezahlte Distribution]

Search Experience Optimization [→ 21.1 Der Nutzer steht im Mittelpunkt]

Seeding [→ 22 Content Seeding] [→ 22 Content Seeding]

Seitenaufrufe [→ 21.4 Suchmaschinen-Ranking-Faktoren im Zusammenspiel mit Website-Content]

Seitenreport [→ 8.11 Hilfreiche Audit-Tools]

Seitentitel [→ 36.3 SEO-relevante Content-Elemente]

Semantische Beziehungen [→ 21.5 Die mächtigen Themen-Cluster]

Senior Content Manager [→ 13.2 Die Schlüsselfigur für Ihre Inhalte – der Content-Stratege]

SEO [→ 2.3 Content in Unternehmen? Ein Trauerspiel] [→ 2.5 Argumente für eine Content-Strategie] [→ 16.2 Aufmerksamkeit durch Relevanz] [→ 19.1 Unternehmensziele mit einem Blog unterstützen] [→ 19.2 Blogs und SEO] [→ 20.3 Welche Social-Media-Plattformen gibt es?] [→ 20.3 Welche Social-Media-Plattformen gibt es?] [→ 21.2 Der Job der Suchmaschinen – crawlen, indexieren, ranken] [→ 36.1 Essenzielles Keyword-Know-how]

für Audio [→ 36.8 SEO für Audio]

für Grafiken und Bilder [→ 36.6 SEO für Grafiken und Bilder]

für Sprache [→ 21.6 Sprachsuche und Voice-Search-Optimierung]

für Videos [→ 36.7 SEO für Videos]

Kennzahlen [→ 12.7 SEO-Kennzahlen]

Ziele [→ 21.3 Die SEO-Hauptziele]

SEO-Algorithmus [→ 21.2 Der Job der Suchmaschinen – crawlen, indexieren, ranken]

SEO-Ansprechpartner [→ 13.6 Schnittstellen – das erweiterte Team zum Erfolg]

SEO-Content [→ 2.3 Content in Unternehmen? Ein Trauerspiel]

SEO-Experte [→ 2.4 Die größten Stolpersteine im Umgang mit Content] [→ 13.6 Schnittstellen – das erweiterte Team zum Erfolg] [→ 18.2 Der Content-Workshop] [→ 21.1 Der Nutzer steht im Mittelpunkt]

SEO-Metatexte [→ 8.6 Quantitativer Content-Audit – Ihre Inventur]

SEO-Text [→ 36.1 Essenzielles Keyword-Know-how]

SEO-Traffic [→ 21.3 Die SEO-Hauptziele]

SERP [→ 21.4 Suchmaschinen-Ranking-Faktoren im Zusammenspiel mit Website-Content]

Service Design [→ 2.1 Content-Strategie – was ist das eigentlich?]

Serviceangebote, interaktive [→ 35 Engaging Content]

Sharing [→ 20.1 Nutzungsmöglichkeiten von Social Media]

Sichtbarkeit [→ 9.2 Planung nach Content-Funktion] [→ 9.2 Planung nach Content-Funktion] [→ 16.1 Content-Marketing?] [→ 20.3 Welche Social-Media-Plattformen gibt es?] [→ 34 User-generated Content]

Silos [→ 2.3 Content in Unternehmen? Ein Trauerspiel] [→ 14.1 Touchpoint Management]

Sinus-Milieu [→ 3.2 Recherchequellen]

Siri [→ 21.6 Sprachsuche und Voice-Search-Optimierung]

Site-Architektur [→ 18.1 Design oder Content first?]

Sitemap [→ 18.4 Die Basis für Ihr Website-Konzept – die Sitemap]

Slack [→ 20.3 Welche Social-Media-Plattformen gibt es?]

SlideShare [→ 9.4 Content-Ideen finden] [→ 9.5 Es muss nicht alles original und neu sein] [→ 16.3 Markeninszenierung über Content] [→ 17.2 Fremde Plattformen mit eigenem Account] [→ 20.1 Nutzungsmöglichkeiten von Social Media] [→ 20.2 Fragen für eine Social-Content-Strategie] [→ 20.3 Welche Social-Media-Plattformen gibt es?]

Slideshows [→ 28.1 Allgemeines]

Smart-Speaker [→ 21.6 Sprachsuche und Voice-Search-Optimierung] [→ 31 Content für Alexa und andere Assistenten]

Snack-Content [→ 20.5 Snack-Content] [→ 20.6 Fazit]

Snapchat [→ 20.3 Welche Social-Media-Plattformen gibt es?] [→ 32.1 Stories]

Snippet 

Featured [→ 21.1 Der Nutzer steht im Mittelpunkt]

Rich [→ 21.1 Der Nutzer steht im Mittelpunkt]

Social Media [→ 2.4 Die größten Stolpersteine im Umgang mit Content] [→ 2.5 Argumente für eine Content-Strategie] [→ 14.1 Touchpoint Management] [→ 20.1 Nutzungsmöglichkeiten von Social Media] [→ 20.1 Nutzungsmöglichkeiten von Social Media] [→ 22 Content Seeding] [→ 34 User-generated Content]

Analytics [→ 12.8 Social-Media-Analytics]

Mitarbeiter in [→ 23 Influencer und Markenbotschafter]

Nutzungsmöglichkeiten [→ 20.1 Nutzungsmöglichkeiten von Social Media]

Social Media Advertising [→ 17.3 Bezahlte Distribution]

Social Media Manager [→ 13.6 Schnittstellen – das erweiterte Team zum Erfolg] [→ 18.2 Der Content-Workshop]

Social Media Signals [→ 21.4 Suchmaschinen-Ranking-Faktoren im Zusammenspiel mit Website-Content]

Social Networks [→ 20.3 Welche Social-Media-Plattformen gibt es?]

Social Web [→ 20.1 Nutzungsmöglichkeiten von Social Media]

Social-Content-Strategie [→ 20.2 Fragen für eine Social-Content-Strategie]

Social-Media-Buttons [→ 17.1 Unternehmenseigene Kanäle]

Social-Media-Content [→ 21.4 Suchmaschinen-Ranking-Faktoren im Zusammenspiel mit Website-Content]

Social-Media-Plattformen [→ 17.2 Fremde Plattformen mit eigenem Account] [→ 20.3 Welche Social-Media-Plattformen gibt es?]

Social-Media-Reaktionen [→ 16.1 Content-Marketing?]

Social-Media-Texte [→ 36.4 Müssen alle Webseiten optimiert sein?]

Soft Skills [→ 13.2 Die Schlüsselfigur für Ihre Inhalte – der Content-Stratege]

SoundCloud [→ 30.1 Podcasts]

Speaker [→ 17.1 Unternehmenseigene Kanäle]

Spider [→ 21.2 Der Job der Suchmaschinen – crawlen, indexieren, ranken]

Sponsoring [→ 25.15 Red Bull – der Content-Marketing-Tausendsassa]

Spotify [→ 30.1 Podcasts] [→ 32.1 Stories]

Sprachassistent [→ 11.4 Content strukturieren] [→ 11.4 Content strukturieren] [→ 17.1 Unternehmenseigene Kanäle] [→ 21.1 Der Nutzer steht im Mittelpunkt] [→ 21.6 Sprachsuche und Voice-Search-Optimierung] [→ 31 Content für Alexa und andere Assistenten] [→ 31 Content für Alexa und andere Assistenten]

Sprach-Bots [→ 17.3 Bezahlte Distribution] [→ 21.6 Sprachsuche und Voice-Search-Optimierung]

Sprach-Content [→ 31 Content für Alexa und andere Assistenten] [→ 31 Content für Alexa und andere Assistenten]

Sprachsuche [→ 21.1 Der Nutzer steht im Mittelpunkt] [→ 21.5 Die mächtigen Themen-Cluster] [→ 21.6 Sprachsuche und Voice-Search-Optimierung]

Sprachunterstützung [→ 31 Content für Alexa und andere Assistenten]

Sprungmarken [→ 21.5 Die mächtigen Themen-Cluster]

Stabilo Boss [→ 25.4 Stabilo Boss »Highlight the Remarkable« – Bewusstsein schaffen]

Stammkunden [→ 9.2 Planung nach Content-Funktion]

Startseite [→ 36.4 Müssen alle Webseiten optimiert sein?]

Stories [→ 32.1 Stories]

Storyboard [→ 29.2 Checkliste zur Videoproduktion]

Storytelling [→ 16.3 Markeninszenierung über Content] [→ 24.1 Mehr Inhalte – weniger Werbung] [→ 25.5 Velux Indoor Generation – mit Storytelling aufklären] [→ 25.14 Coca-Colas Mission »Content 2020«] [→ 25.21 Apollo 11 und Heraeus – Storytelling rund um die Mondlandung] [→ 32.1 Stories]

im B2B [→ 24.6 Storytypen]

Mikrogeschichten [→ 24.1 Mehr Inhalte – weniger Werbung]

Storytypen [→ 24.6 Storytypen]

Strategie, schriftliche [→ 2.4 Die größten Stolpersteine im Umgang mit Content]

Streuverluste [→ 17.6 Fazit]

Strukturierte Daten [→ 21.6 Sprachsuche und Voice-Search-Optimierung]

Studie [→ 20.3 Welche Social-Media-Plattformen gibt es?]

Acrolinx [→ 1.2 Content ist ein wertvolles Gut]

Adobe Digital Trends Report 2018 [→ 14.2 Personalisierung – werden Sie persönlich]

American Express Service zu Kundenerfahrung [→ 5.4 Touchpoints – Zielgruppe trifft Unternehmen]

AS&S Radio [→ 30.1 Podcasts]

BrandsTrust – The Six Drivers of Trust [→ 6.1 Die Marke schafft Vertrauen]

Bundesverband Digitale Wirtschaft [→ 23 Influencer und Markenbotschafter] [→ 31 Content für Alexa und andere Assistenten]

CMG [→ 15.1 Agil heißt flexibel, aber nicht planlos]

COMA [→ 12.1 So messen Sie Ihren Erfolg] [→ 17.3 Bezahlte Distribution]

Computer- und Videospiele Statista [→ 35 Engaging Content]

Econsultancy [→ 3.3 Workshops und User Research]

Forrester, McKinsey und Gartner [→ 14.2 Personalisierung – werden Sie persönlich]

KPMG Consumer Barometer [→ 31 Content für Alexa und andere Assistenten]

Leseverhalten am Bildschirm, Nielsen [→ 27.2 Texten fürs Web]

McKinsey [→ 9.2 Planung nach Content-Funktion]

Meaningful Brands [→ 1.2 Content ist ein wertvolles Gut]

Podcast-Nutzung [→ 17.1 Unternehmenseigene Kanäle]

Salesforce [→ 5.1 Alter und Einkommen reichen nicht mehr aus] [→ 14.1 Touchpoint Management]

Social-Media-Atlas [→ Fußnoten]

Splendid Research [→ 30.1 Podcasts]

Statista – Kaufentscheidung beim Onlineshopping [→ 29.1 Videos extern produzieren]

Style-Guide [→ 6.2 Mit Botschaftsarchitektur Prioritäten setzen]

Subheadline [→ 2.4 Die größten Stolpersteine im Umgang mit Content] [→ 36.3 SEO-relevante Content-Elemente]

Suchmaschinen [→ 21.2 Der Job der Suchmaschinen – crawlen, indexieren, ranken] [→ 27.1 Textformate]

Ranking [→ 16.1 Content-Marketing?] [→ 36.3 SEO-relevante Content-Elemente]

Suchmaschinenoptimierung → siehe [SEO]

Suchvolumen [→ 36.1 Essenzielles Keyword-Know-how] [→ 36.1 Essenzielles Keyword-Know-how]

SWOT-Analyse [→ 3.4 So verkaufen Sie die Analyseergebnisse]

Systems Design [→ 2.1 Content-Strategie – was ist das eigentlich?]

T ⇑

Targeting [→ 17.3 Bezahlte Distribution]

Team 

erweitertes [→ 13.6 Schnittstellen – das erweiterte Team zum Erfolg]

Kommunikationsschwächen [→ 2.4 Die größten Stolpersteine im Umgang mit Content]

Teambuilder [→ 13.2 Die Schlüsselfigur für Ihre Inhalte – der Content-Stratege]

Teamstrukturen [→ 2.4 Die größten Stolpersteine im Umgang mit Content]

Teaser [→ 10.3 Produktionsmodelle] [→ 17.1 Unternehmenseigene Kanäle] [→ 27.3 Texte, die überzeugen] [→ 36.3 SEO-relevante Content-Elemente]

Technik [→ 13.6 Schnittstellen – das erweiterte Team zum Erfolg]

Testen [→ 27.2 Texten fürs Web]

Testimonials [→ 24.1 Mehr Inhalte – weniger Werbung]

Testing [→ 11.3 Content Management mit System]

Testprozess [→ 11.1 Content-Prozesse]

textbroker.de [→ 10.3 Produktionsmodelle]

Text-Crowdsourcing-Plattformen [→ 27.3 Texte, die überzeugen]

Texte [→ 27.1 Textformate] [→ 27.1 Textformate]

automatisierte [→ 2.3 Content in Unternehmen? Ein Trauerspiel]

Social Web [→ 20.4 Leitsätze fürs Texten im Social Web]

überzeugende [→ 27.3 Texte, die überzeugen]

Texten 

barrierefreies [→ 27.2 Texten fürs Web]

hybrides [→ 27.2 Texten fürs Web]

Texter, freie [→ 10.3 Produktionsmodelle]

Texterregeln [→ 27.1 Textformate]

allgemeine [→ 27.2 Texten fürs Web]

Textformate [→ 27.1 Textformate]

Textumfang [→ 18.1 Design oder Content first?]

The Best Job in the World [→ 25.16 »The Best Job in the World« – Content und Social Media perfekt vereint]

Themen-Cluster [→ 19.2 Blogs und SEO] [→ 21.5 Die mächtigen Themen-Cluster]

Themenexperten [→ 13.6 Schnittstellen – das erweiterte Team zum Erfolg]

Themenplanung [→ 17.5 Themenplanung verhindert Kontaktbrüche]

Themenspecial [→ 9.4 Content-Ideen finden]

Themen-Trendscout [→ 9.4 Content-Ideen finden] [→ 9.4 Content-Ideen finden]

Thinking-Aloud-Methode [→ 3.3 Workshops und User Research] [→ 11.1 Content-Prozesse] [→ 14.3 Usability und Barrierefreiheit]

Tipp 

7 Auslöser, die Leads zu Kunden machen [→ 16.6 Vom Interessenten zum Kunden]

100% gehen nicht [→ 21.2 Der Job der Suchmaschinen – crawlen, indexieren, ranken]

Abläufe visualisieren [→ 11.1 Content-Prozesse]

Achten Sie auf die richtige H-Tag-Hierarchie [→ 36.3 SEO-relevante Content-Elemente]

alten und neuen Video-Content wiederverwenden [→ 29.1 Videos extern produzieren]

Auch ein neues Website-Projekt ist für einen Audit geeignet [→ 8.2 Wann brauchen Sie einen Audit?]

Auch Footer-Links sollten gründlich durchdacht sein [→ 18.3 Das Website-Konzept]

aufpassen beim Umgang mit Zahlen [→ 8.10 Audit-Beispiele]

Aufzählungen für mobile Devices [→ 27.2 Texten fürs Web]

Augen auf beim Fetten! [→ 27.2 Texten fürs Web]

Besser Hotlinking oder Urheberrechte schützen? [→ 36.6 SEO für Grafiken und Bilder]

Bewertungen in Google anzeigen [→ 34 User-generated Content]

bezahlte Links kennzeichnen und nofollow setzen [→ 36.3 SEO-relevante Content-Elemente]

Bilder besser selber machen [→ 36.6 SEO für Grafiken und Bilder]

Bitte Links kürzen! [→ 36.4 Müssen alle Webseiten optimiert sein?]

Blogparaden [→ 19.1 Unternehmensziele mit einem Blog unterstützen]

Content-Audit abseits der Website [→ 8.6 Quantitativer Content-Audit – Ihre Inventur]

Definieren Sie Ziele für Ihre Recherche [→ 3.1 Ist-Analyse – Ihr Ausgangspunkt]

Der Google-Crawler tickt ähnlich wie ein Nutzer [→ 27.2 Texten fürs Web]

Die Unternehmenskultur ist entscheidend bei agilem Arbeiten [→ 15.1 Agil heißt flexibel, aber nicht planlos]

Du oder Sie? [→ 20.4 Leitsätze fürs Texten im Social Web]

Ein agiler Ansatz funktioniert nicht nur für große Teams [→ 15.1 Agil heißt flexibel, aber nicht planlos]

Ein Transkript des Podcasts bietet einen Mehrfachnutzen [→ 30.1 Podcasts]

Ein Webinar ist keine Einbahnstraße! [→ 32.4 Webinare]

Eine gute Verlinkung verbessert Ihre Ranking-Aussichten [→ 21.2 Der Job der Suchmaschinen – crawlen, indexieren, ranken]

frühes Abspringen ist auch in Ordnung [→ 27.2 Texten fürs Web]

Fühlen Sie den Agenturen auf den Zahn [→ 10.3 Produktionsmodelle]

Gleich für mehrere Formate planen [→ 9.6 Drei Schritte der Content-Planung]

Gleich für mehrere Formate und Kanäle denken [→ 9.1 Fehler in der Planung kosten Geld]

Google findet keinen Gefallen am ›Pogo-Sticking‹ [→ 21.4 Suchmaschinen-Ranking-Faktoren im Zusammenspiel mit Website-Content]

Google My Business mit 360°-Bildern [→ 33.2 Videos und Fotos in 360° und 3D]

Google steht auf »Natürlichkeit« bei Backlinks [→ 36.3 SEO-relevante Content-Elemente]

Guidelines sollen gelebt werden [→ 10.2 Mit Guidelines zu besserer Qualität]

Gut Ding braucht Weile [→ 24.4 Präsentieren Sie den Mehrwert Ihres Angebots]

Helfen Sie den Nutzern, die Infos zu teilen [→ 27.4 Fazit]

Holen Sie alle Beteiligten an einen Tisch! [→ 17.5 Themenplanung verhindert Kontaktbrüche]

Ihr Video in YouTube optimieren [→ 36.7 SEO für Videos]

Inhalte bereitstellen ohne Duplicate-Content-Risiko [→ 36.2 Autorität durch aktuellen und einzigartigen Content]

Klammern Sie sich nicht stur an Regeln! [→ 27.2 Texten fürs Web]

Listen und Megalisten [→ 27.1 Textformate]

Marketing mit limitiertem Budget [→ 16.4 Investieren Sie mehr Sorgfalt und Budget!]

Meta-Keywords [→ 36.3 SEO-relevante Content-Elemente]

mit echtem Content designen [→ 18.1 Design oder Content first?]

mit mehreren Personen nach gleichen Kriterien bewerten (Audit) [→ 8.5 Wer macht den Audit?]

Mitbewerberanalyse (Audit) [→ 8.3 Wie umfangreich ist ein Audit?]

Mobile first [→ 18.1 Design oder Content first?]

Monitoring [→ 20.2 Fragen für eine Social-Content-Strategie]

noindex für SEO-irrelevante Seiten [→ 36.4 Müssen alle Webseiten optimiert sein?]

Nur exzellenter User-generated Content macht Google glücklich [→ 34 User-generated Content]

Nutzen Sie das kostenlose Google A/B-Testing-Tool [→ 27.2 Texten fürs Web]

Nutzen Sie Ihre Headline fürs Storytelling! [→ 27.3 Texte, die überzeugen]

Pair Writing [→ 13.6 Schnittstellen – das erweiterte Team zum Erfolg]

Podcast für die interne Kommunikation [→ 30.1 Podcasts]

Prioritäten setzen bei Zeitnot (Audit) [→ 8.2 Wann brauchen Sie einen Audit?]

Schauen Sie sich Videos bewusst an [→ 29.1 Videos extern produzieren]

SEO für Offlineladengeschäft [→ 36.4 Müssen alle Webseiten optimiert sein?]

Setzen Sie Prioritäten [→ 27.3 Texte, die überzeugen]

So bekommen Sie Budget und Zeit für eine Analyse [→ 3.1 Ist-Analyse – Ihr Ausgangspunkt]

So gelingen Ihre Stories [→ 32.1 Stories]

So kommen Sie in die Featured Snippets [→ 21.1 Der Nutzer steht im Mittelpunkt]

So verlinken Sie Teaser richtig [→ 36.3 SEO-relevante Content-Elemente]

Social Media Sharing optimieren [→ 17.2 Fremde Plattformen mit eigenem Account]

Social Media sind Dialog [→ 20.1 Nutzungsmöglichkeiten von Social Media]

Sprachsuche und Longtail-Keywords [→ 36.1 Essenzielles Keyword-Know-how]

Stellen Sie eine gründliche Zeit-Kosten-Kalkulation auf [→ 10.4 Zeit- und Kostenkalkulation]

Steuern Sie die Inhalte Ihrer Nutzer [→ 34 User-generated Content]

Strukturierte Daten generieren meist mehr Klicks [→ 11.4 Content strukturieren]

Stück für Stück zum großen Ganzen [→ 24.1 Mehr Inhalte – weniger Werbung]

Telefonwarteschleife [→ 30.2 Musik]

Text-Guidelines in Ihrem Unternehmen [→ 27.1 Textformate]

Themenscore für Themenauswahl [→ 9.4 Content-Ideen finden]

Title und Description auf einen Blick prüfen [→ 36.3 SEO-relevante Content-Elemente]

Touchpoint Handy [→ 14.1 Touchpoint Management]

Übermaß vermeiden [→ 16.2 Aufmerksamkeit durch Relevanz]

Überprüfen Sie Ihre Formatierungen [→ 36.3 SEO-relevante Content-Elemente]

Usability-Testessen [→ 3.3 Workshops und User Research]

Was soll ich optimieren? [→ 36.4 Müssen alle Webseiten optimiert sein?]

Wenn schon Video, dann bitte richtig! [→ 36.7 SEO für Videos]

Whitepaper oder E-Book erstellen [→ 21.5 Die mächtigen Themen-Cluster]

Wie viele Personas? [→ 5.3 Beschreiben Sie Ihre Zielgruppe]

Wo anfangen beim rollierenden Audit? [→ 8.2 Wann brauchen Sie einen Audit?]

Ziele priorisieren [→ 4.1 Unternehmensziele richtig formulieren]

Zielgruppenforschungstool [→ 3.3 Workshops und User Research] [→ 3.3 Workshops und User Research]

Title [→ 8.6 Quantitativer Content-Audit – Ihre Inventur] [→ 36.3 SEO-relevante Content-Elemente] [→ 36.3 SEO-relevante Content-Elemente]

Tonalität [→ 6.2 Mit Botschaftsarchitektur Prioritäten setzen] [→ 27.1 Textformate]

Tools 

5pm [→ 11.5 Tools fürs Content Management]

Acrolinxs [→ 10.3 Produktionsmodelle]

Adobe Audition [→ 30.1 Podcasts]

Adobe Creative Cloud [→ 10.6 Tools in der Content-Produktion]

AnswerThePublic [→ 9.4 Content-Ideen finden] [→ 21.5 Die mächtigen Themen-Cluster] [→ 21.6 Sprachsuche und Voice-Search-Optimierung] [→ 36.1 Essenzielles Keyword-Know-how]

Audacity [→ 29.3 Tools] [→ 30.1 Podcasts]

audeeyah [→ 30.1 Podcasts]

Auphonic [→ 30.1 Podcasts]

Basecamp [→ 11.5 Tools fürs Content Management]

bit.ly [→ 36.4 Müssen alle Webseiten optimiert sein?]

Blaze [→ 8.11 Hilfreiche Audit-Tools]

Brandwatch [→ 3.2 Recherchequellen]

Buffer [→ 11.5 Tools fürs Content Management]

Buyer Persona Canvas [→ 5.3 Beschreiben Sie Ihre Zielgruppe]

Buzzsumo [→ 9.4 Content-Ideen finden]

Canva [→ 10.6 Tools in der Content-Produktion] [→ 28.3 Infografiken] [→ 29.3 Tools]

Card-Sort-Methode [→ 6.2 Mit Botschaftsarchitektur Prioritäten setzen]

CONCURED [→ 8.11 Hilfreiche Audit-Tools]

Content Analysis Tool [→ 8.11 Hilfreiche Audit-Tools]

Content Curation [→ 9.5 Es muss nicht alles original und neu sein]

Content Management [→ 11.5 Tools fürs Content Management]

Content Strategy Alliance [→ 8.6 Quantitativer Content-Audit – Ihre Inventur]

Contentbird [→ 10.6 Tools in der Content-Produktion]

Contentpepper [→ 11.5 Tools fürs Content Management]

Content-Produktion [→ 10.6 Tools in der Content-Produktion]

COPE [→ 11.3 Content Management mit System] [→ 11.3 Content Management mit System]

Copyscape [→ 12.7 SEO-Kennzahlen] [→ 36.2 Autorität durch aktuellen und einzigartigen Content]

CoSchedule [→ 11.5 Tools fürs Content Management]

Cost per Click [→ 21.3 Die SEO-Hauptziele]

Curata [→ 9.5 Es muss nicht alles original und neu sein]

Cyfe [→ 12.3 Controlling: Wo anfangen?]

Databox [→ 12.3 Controlling: Wo anfangen?]

DaVinci Resolve [→ 29.3 Tools]

DivvyHQ [→ 9.7 Der Redaktionsplan ist Ihr langfristiger Begleiter] [→ 9.7 Der Redaktionsplan ist Ihr langfristiger Begleiter]

Doodly [→ 29.3 Tools]

DYNO Mapper [→ 8.11 Hilfreiche Audit-Tools]

easel.ly [→ 28.3 Infografiken]

emarsys [→ 16.7 Marketingautomatisierung]

Enlight [→ 10.6 Tools in der Content-Produktion]

Evernote [→ 9.5 Es muss nicht alles original und neu sein]

Facebooks Creator Studio [→ 29.1 Videos extern produzieren]

Fanpage karma [→ 11.5 Tools fürs Content Management] [→ 12.8 Social-Media-Analytics]

Feedly [→ 9.4 Content-Ideen finden] [→ 9.5 Es muss nicht alles original und neu sein]

Ferrite Recording Studio [→ 30.1 Podcasts]

Flow [→ 11.5 Tools fürs Content Management]

GanttProject [→ 9.7 Der Redaktionsplan ist Ihr langfristiger Begleiter] [→ 9.7 Der Redaktionsplan ist Ihr langfristiger Begleiter]

Garageband [→ 30.1 Podcasts]

GatherContent [→ 10.3 Produktionsmodelle] [→ 10.6 Tools in der Content-Produktion]

GIF-Erstellung [→ 28.2 GIFs]

Google Alerts [→ 9.4 Content-Ideen finden] [→ 9.5 Es muss nicht alles original und neu sein]

Google Analytics [→ 3.2 Recherchequellen]

Google Keyword Planner [→ 36.9 SEO-Tools]

Google Marketing Platform [→ 12.5 Controlling in Online- und Content-Marketing]

Google Optimize [→ 27.2 Texten fürs Web]

Google Search Console [→ 12.7 SEO-Kennzahlen] [→ 36.1 Essenzielles Keyword-Know-how]

Google Search Gallery [→ 36.9 SEO-Tools]

Google Trends [→ 9.4 Content-Ideen finden]

Hindenburg [→ 30.1 Podcasts]

Hootsuite [→ 11.5 Tools fürs Content Management]

Hotjar [→ 10.3 Produktionsmodelle]

HubSpot [→ 3.2 Recherchequellen] [→ 10.6 Tools in der Content-Produktion] [→ 16.7 Marketingautomatisierung]

Infografik erstellen [→ 28.3 Infografiken]

infogram [→ 28.3 Infografiken]

Kanbanize [→ 15.5 Tools]

Keyword Planner [→ 36.1 Essenzielles Keyword-Know-how]

Keyword Tool [→ 9.4 Content-Ideen finden] [→ 21.6 Sprachsuche und Voice-Search-Optimierung] [→ 36.1 Essenzielles Keyword-Know-how] [→ 36.9 SEO-Tools]

Klipfolio [→ 12.3 Controlling: Wo anfangen?]

Libsyn [→ 30.1 Podcasts]

makemypersona.com [→ 5.3 Beschreiben Sie Ihre Zielgruppe]

Marketo [→ 16.7 Marketingautomatisierung]

Matomo [→ 3.2 Recherchequellen]

Mobile-friendly-Test [→ 21.6 Sprachsuche und Voice-Search-Optimierung]

MozBar [→ 36.9 SEO-Tools]

OmniFocus [→ 11.5 Tools fürs Content Management]

OptimalSort [→ 3.2 Recherchequellen]

Page Analytics [→ 8.11 Hilfreiche Audit-Tools]

Pageflow [→ 26 Einführung zu Content-Formate und Content-Produktion]

Paper.li [→ 9.5 Es muss nicht alles original und neu sein]

Pardot [→ 16.7 Marketingautomatisierung]

Peroclate [→ 16.7 Marketingautomatisierung]

Persona-Erstellung [→ 5.3 Beschreiben Sie Ihre Zielgruppe]

personapp.io [→ 5.3 Beschreiben Sie Ihre Zielgruppe]

Piktochart [→ 28.3 Infografiken]

Pockest [→ 9.5 Es muss nicht alles original und neu sein]

podcaster.de [→ 30.1 Podcasts]

Podigee [→ 30.1 Podcasts]

Polarr [→ 29.3 Tools]

PremiumBeat [→ 30.1 Podcasts]

Quora [→ 9.4 Content-Ideen finden] [→ 9.5 Es muss nicht alles original und neu sein]

Redaktionsplanung [→ 9.7 Der Redaktionsplan ist Ihr langfristiger Begleiter]

Scompler [→ 5.3 Beschreiben Sie Ihre Zielgruppe] [→ 10.3 Produktionsmodelle] [→ 10.6 Tools in der Content-Produktion]

Scoop.it [→ 9.5 Es muss nicht alles original und neu sein]

Screaming Frog SEO Spider [→ 8.6 Quantitativer Content-Audit – Ihre Inventur] [→ 8.11 Hilfreiche Audit-Tools] [→ 8.11 Hilfreiche Audit-Tools] [→ 36.3 SEO-relevante Content-Elemente]

Searchmetrics [→ 12.7 SEO-Kennzahlen]

Seiten-Crawler [→ 8.6 Quantitativer Content-Audit – Ihre Inventur]

Seitenreport [→ 8.11 Hilfreiche Audit-Tools]

SEO Chat [→ 8.11 Hilfreiche Audit-Tools] [→ 8.11 Hilfreiche Audit-Tools]

SEORCH [→ 8.11 Hilfreiche Audit-Tools] [→ 8.11 Hilfreiche Audit-Tools]

SEO-Tools [→ 36.9 SEO-Tools]

SISTRIX [→ 36.1 Essenzielles Keyword-Know-how]

Sistrix [→ 12.7 SEO-Kennzahlen]

Sistrix Snipped Generator [→ 36.9 SEO-Tools]

Siteimprove [→ 3.2 Recherchequellen] [→ 14.3 Usability und Barrierefreiheit]

Siteliner [→ 12.7 SEO-Kennzahlen] [→ 36.2 Autorität durch aktuellen und einzigartigen Content]

Slack [→ 11.5 Tools fürs Content Management]

Sniply [→ 9.5 Es muss nicht alles original und neu sein]

Snipped Generator [→ 36.7 SEO für Videos]

Social Mention [→ 9.5 Es muss nicht alles original und neu sein]

Social Searcher [→ 3.2 Recherchequellen] [→ 9.4 Content-Ideen finden]

Swat.io [→ 11.5 Tools fürs Content Management] [→ 12.8 Social-Media-Analytics]

Talkwaker [→ 9.4 Content-Ideen finden]

Themenscore [→ 9.4 Content-Ideen finden]

Trello [→ 9.7 Der Redaktionsplan ist Ihr langfristiger Begleiter] [→ 9.7 Der Redaktionsplan ist Ihr langfristiger Begleiter] [→ 10.6 Tools in der Content-Produktion] [→ 15.3 Agile Methoden in der Content-Strategie] [→ 15.5 Tools]

Triberr [→ 9.5 Es muss nicht alles original und neu sein]

Twitter-Listen [→ 9.5 Es muss nicht alles original und neu sein]

Ubersuggest [→ 9.4 Content-Ideen finden]

Unfold [→ 10.6 Tools in der Content-Produktion]

UpContent [→ 9.5 Es muss nicht alles original und neu sein]

URL Profiler [→ 8.11 Hilfreiche Audit-Tools]

VidIQ [→ 29.3 Tools]

WDFIDF-Tool [→ 36.5 Textoptimierung mit WDF*IDF-Analyse]

Wedoist [→ 11.5 Tools fürs Content Management]

WooRank [→ 36.9 SEO-Tools]

Xtensio User-Persona [→ 5.3 Beschreiben Sie Ihre Zielgruppe]

Zencastr [→ 30.1 Podcasts]

zur Themenfindung [→ 9.4 Content-Ideen finden]

Topic-Cluster [→ 21.5 Die mächtigen Themen-Cluster]

Topmanagement [→ 13.6 Schnittstellen – das erweiterte Team zum Erfolg]
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            die entsprechende Funktion Ihres Lesegeräts. Das Buch-Inhaltsverzeichnis erlaubt eine
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Abbildung 2.2    Screenshot einer Kunden-E-Mail an die Kommunikationsexpertin Anna Rydne[ 15 ]
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Abbildung 2.4    Das Content-Strategie-Haus von Irene Michl zeigt die Bestandteile einer Content-Strategie
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Abbildung 2.5    Relevanter Content entsteht dort, wo sich Zielgruppenbedürfnisse, Unternehmensziele
            und die Marke überschneiden
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Abbildung 2.6    Die Strategieentwicklung und die Umsetzung verlaufen in Analysekreisen, um laufend
            Maßnahmen und Strategie zu optimieren.
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Abbildung 3.1    Grafische Darstellung Ist-Soll-Analyse
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Abbildung 3.2    Leere Empathy Map
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Abbildung 3.3    Abgewandelte Variante der Empathy Map aus Abbildung 3.2
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Abbildung 3.4    Customer Journey bei einer Fahrschule (Quelle: Masterarbeit von Valentin Schennach)
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Abbildung 3.5    Wird die Website um 2/3 auf die relevanten Seiten reduziert, dauert die regelmäßige
            Qualitätskontrolle nur mehr 61 statt 183 Stunden.
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Abbildung 4.1    Beispiel der Zielbewertung nach Aufwand und Wirkung
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Abbildung 4.2    Ein Planning-Poker-Set zur Aufwandsschätzung mit Werten der Fibonacci-Folge
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Abbildung 5.1    Pinnen Sie sich Ihre Zielgruppen in Sichtweite an die Wand.[ 29 ]
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Abbildung 5.2    Beispiel einer Persona für ein Versicherungsunternehmen[ 30 ] (Bild: iStock: 523255696 ©portishead1)
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Abbildung 5.3    Buyer Persona Canvas für komplexe Kaufentscheidungen[ 35 ]
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Abbildung 5.4    Makemypersona.com von HubSpot wird als Word-Dokument geschickt und kann frei bearbeitet
            werden.
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Abbildung 5.5    Xtensio bietet eine schöne grafische Aufarbeitung. Die Felder, Überschriften und Texte
            können individuell angepasst werden.
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Abbildung 5.6    Limbic® Map, Darstellung der drei Kernemotionssysteme des menschlichen Handelns und Denkens[ 37 ]
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Abbildung 5.7    Farbschema passend zu den Limbic®-Typen
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Abbildung 5.8    Persona-Beschreibung, hinterlegt in einem Facebook-Post (Screenshot)
         

      

   
      [image: »Überzeuge deinen Chef«-E-Mail der NYK-Konferenz]
Abbildung 5.9    »Überzeuge deinen Chef«-E-Mail der NYK-Konferenz
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Abbildung 6.1    Ein Cluster von Adjektiven mit zusammenfassender »Überschrift« für eine Feng-Shui-Beraterin
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Abbildung 8.1    Auflistung aller gefundenen Seiten von www.intermot.de, Anzeige der Filterauswahl nach Content-Arten (Screenshot vom 05.10.2018)
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Abbildung 8.2    Excel-Vorlage für ein fiktives Website-Beispiel
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Abbildung 8.3    Exemplarische Abfrage der Seitentitel von www.vogue.de (Stand 05.10.2018)
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Abbildung 8.4    Grafische Darstellung des Status quo einer Website: 9% der Seiten sind in Ordnung,
            62% müssen überarbeitet werden, 29% können gelöscht bzw. ihre Inhalte in andere Seiten
            integriert werden.
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Abbildung 8.5    Beispiel-Audit der Content-Bausteine der Seite »Unser Salon« des Frisörs Frankie Cochrane,
            London
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Abbildung 8.6    Auszug aus dem Ergebnisreport des Audits einer Hochschule für den Bereich »Online
            bewerben« (fiktives Beispiel)
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Abbildung 8.7    Google Page Analytics zeigt die die Analytics-Daten auf der Seite an, inklusive der
            prozentualen Angabe, was wo wie oft geklickt wird.
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                ]
Abbildung 9.1    Eine »markenkonforme« 404-Seite der Katholischen Kirche Steiermark mit Hilfestellungen
            (Screenshot 19.01.2019)[ 59 ]
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                    Mit freundlicher Erlaubnis von Doris Eichmeier.
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Abbildung 9.2    Das Content-Sonnensystem von Doris Eichmeier[ 61 ]
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Abbildung 9.3    Robert Wellers Content-Polygon neutral dargestellt
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Abbildung 9.4    Das Content-Polygon mit unterschiedlich starker Nutzung der sechs Content-Arten
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Abbildung 9.5    Google-Trends-Darstellung des Suchverlaufs von »Content Strategie« (Linie unten) im
            Vergleich zu »Content Marketing« (obere Linie)
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Abbildung 9.6    Bewertung nach zehn Kriterien für das Thema »Customer Case Stories«
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Abbildung 9.7    Einstellen des Faktors für die Gewichtung pro Kriterium möglich
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Abbildung 9.8    Sonderthemen der Zeitung »Der Standard« 2018
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Abbildung 9.9    Content-Curation-Tools im Vergleich bei 1&1 (Screenshot)[ 71 ]
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Abbildung 9.10    Die drei Schritte der Content-Planung
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Abbildung 9.11    Excel-Beispiel dafür, wie Sie Inhalte filtern und bewerten können
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Abbildung 9.12    Redaktionsplan-Template – Überblick
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Abbildung 9.13    Redaktionsplan-Template – erster Spaltenblock
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Abbildung 9.14    Redaktionsplan-Template – zweiter Spaltenblock
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Abbildung 9.15    Redaktionsplan-Template – dritter Spaltenblock
         

      

   
      [image: Produktionsplan für die Content-Erstellung]
Abbildung 10.1    Produktionsplan für die Content-Erstellung
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Abbildung 11.1    Ein simpler Redaktionsprozesses eines Blogs[ 82 ]
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Abbildung 11.2    Content-Bausteine werden isoliert gespeichert, damit sie individuell neu zusammengestellt
            werden können.
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Abbildung 11.3    Varianten, wie die Bausteine neu zusammengesetzt werden können
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            ]
Abbildung 11.4    Ausschnitt eines Content-Modells der Event-Seiten der University of Bath[ 87 ]
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Abbildung 11.5    Event-Seite der University of Bath
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Abbildung 11.6    So erklärt Contentpepper, wie seine Content-Service-Plattform funktioniert (unten
            die Content-Ressourcen und oben die bespielbaren Kanäle).
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Abbildung 12.1    Schematische KPI-Pyramide nach Andreas Köster[ 92 ]
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Abbildung 14.1    Verschiedene Touchpoints entlang der Customer Journey, Quelle: https://www.zielbar.de/magazin/redaktion-content-marketing-tipps-11965
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Abbildung 14.2    Antworten des WienBots im Facebook Messenger, wenn man nach einem neuen Pass fragt
            (Screenshot Handy vom 11.01.2019)
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Abbildung 14.3    Der WienBot zeigt Humor bei persönlichen Fragen (Screenshot Handy vom 07.05.2019).
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Abbildung 15.1    Agile Vorgehensweise im Vergleich zur klassischen Wasserfall-Projektplanung
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Abbildung 15.2    Projektboard mit Prozessschritten in Trello
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Abbildung 15.3    Die Agentur Script visualisiert die Zeitressourcen der Mitarbeiter mithilfe von Lego-Bausteinen.
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Abbildung 16.1    Homepage der Firma Schwarzkopf vom 01.01.2019, www.schwarzkopf.de
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Abbildung 16.2     Push- und Pull-Kommunikation
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Abbildung 16.3    Der Sales Funnel im Marketing
         

      

   
      [image: Website des Internationalen Filmfestivals von Locarno, www.pardo.ch (2012)]
Abbildung 18.1    Website des Internationalen Filmfestivals von Locarno, www.pardo.ch (2012)
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Abbildung 18.2    Die Website von 2018 in der Desktop-Version
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Abbildung 18.3    Die mobile Version der Festival-Website (2018)
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Abbildung 18.4    Dieselben Nutzer können mobil UND am Desktop auf die Website kommen.[ 144 ]
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Abbildung 18.5    Auszug aus einer beispielhaften Content-Matrix für ein kulinarisches Webangebot
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Abbildung 18.6    Exemplarische One-Pager-Zusammenfassung eines Content-Workshops
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Abbildung 18.7    Kommentierte Sitemap als Arbeitsgrundlage für die Konzepterstellung
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Abbildung 18.8    Exemplarische Ausarbeitung der Content-Anforderungen für die Überarbeitung einer Website
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Abbildung 18.9    Beispiel für die Skizzierung der Vorgabe, welche Texte und Content-Module auf der
            Seite integriert werden müssen
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Abbildung 19.1    Anscheinend zeitloser Content muss trotzdem auf Aktualität hin geprüft werden, bevor
            er nochmals ausgespielt wird.[ 150 ]
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Abbildung 19.2    Ein Blog in der Aufmachung eines hochwertigen Onlinemagazins (Screenshot vom 06.01.2019)
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Abbildung 20.1    Die Berliner Verkehrsbetriebe arbeiten mit Selbstironie und Schmunzelpotenzial.
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Abbildung 21.1    Featured Snippet von Sistrix in den Google-Suchergebnissen (Screenshot vom 14.08.2018)
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Abbildung 21.2    »Nutzer fragen auch«-Box, oben mit weiteren Fragen, darunter die erste Frage geöffnet
            (Screenshot vom 10.07.2019)
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Abbildung 21.3    Der Weg vom Wort zur Anzeige im Suchergebnis
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Abbildung 21.4    Viele Fragen rund um Rasenmäher zeigt das Tool »AnswerthePublic«
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Abbildung 21.5    Langer Themenartikel der Firma Aufgesang mit Sprungmarken-Inhaltsverzeichnis (Screenshot
            vom 14.08.2018)[ 167 ]
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Abbildung 21.6    Analytics-Zahlen zum Themenartikel »Content-Marketing-Definition« (08/2017 bis 08/2018)
         

      

   
      [image: Google Trends zu »Sprachassistent« und »Sprachsuche« (untere Linie; Screenshot vom 16.08.2018)]
Abbildung 21.7    Google Trends zu »Sprachassistent« und »Sprachsuche« (untere Linie; Screenshot vom
            16.08.2018)
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Abbildung 21.8    Suchbegriffeingabe in Google-Textfeld am Desktop
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Abbildung 21.9    Andere Ergebnisse zeigt der Google-Sprachassistent bei der gesprochenen Frage: »Wie
            beeinflusst die Sprachsuche SEO?«
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Abbildung 21.10    Das Fragewort sagt etwas über den Grad der Absicht aus.[ 176 ]

      

   
      [image: Seeding-Effekt – Ihre Nutzer werden zu Multiplikatoren Ihrer Inhalte.]
Abbildung 22.1    Seeding-Effekt – Ihre Nutzer werden zu Multiplikatoren Ihrer Inhalte.
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Abbildung 23.1    Reiseblogger freuen sich über die Schuh-Aktion von Accor Hotels.
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Abbildung 23.2    Influencer-Fail – das Gegenteil von authentisch
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Abbildung 24.1    Szenenfoto aus dem VW-Spot »The Force«[ 181 ]
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Abbildung 24.2    Pathos pur – Ausschnitt aus der Hornbach-Hammer-Story[ 183 ]

      

   
      [image: Screenshot des SAP-Imagevideos »Improving Lives« auf YouTube
                    Link zum Video: http://www.youtube.com/watch?v=H2EPyH9EZBg
                ]
Abbildung 24.3    Screenshot des SAP-Imagevideos »Improving Lives« auf YouTube[ 184 ]

      

   
      [image: Der Gartenprofi hilft den Gartenhelden bei ihren Problemen.
                    Quelle: https://www.gardena.com/de/gartenmagazin/aktuelles/alles-im-gruenen/ (Screenshot vom 06.01.2019).
                ]
Abbildung 24.4    Der Gartenprofi hilft den Gartenhelden bei ihren Problemen.[ 185 ]

      

   
      [image: Screenshot der Homepage www.comparethemeerkat.com (Stand: 22.07.2019)]
Abbildung 24.5    Screenshot der Homepage www.comparethemeerkat.com (Stand: 22.07.2019)
         

      

   
      [image: Marc legt seine Freundin mit den unerwartet scharfen Tortilla Chips rein (Screenshot vom 20.01.2019).
                Quelle: https://www.youtube.com/watch?v=mkQcP7V-WRw (Stand 20.01.2019).
            ]
Abbildung 25.1    Marc legt seine Freundin mit den unerwartet scharfen Tortilla Chips rein (Screenshot
            vom 20.01.2019).[ 193 ]

      

   
      [image: Die Challenge mit dem »schärfsten Snack der Welt« (Screenshot vom 20.01.2019)
                Quelle: https://youtu.be/47HjDSqYV7k (Stand 20.01.2019).
            ]
Abbildung 25.2    Die Challenge mit dem »schärfsten Snack der Welt« (Screenshot vom 20.01.2019)[ 194 ]

      

   
      [image: Startseite von Vibee, dem Website-Bot von Virtual Identity (Screenshot vom 20.01.2019)
                Quelle: www.virtual-identity.com (Stand 20.01.2019).
            ]
Abbildung 25.3    Startseite von Vibee, dem Website-Bot von Virtual Identity (Screenshot vom 20.01.2019)[ 196 ]

      

   
      [image: Der Website-Bot verweist auf Artikel, die genauer beschreiben, was die Agentur macht (Screenshot vom 20.01.2019).]
Abbildung 25.4    Der Website-Bot verweist auf Artikel, die genauer beschreiben, was die Agentur macht
            (Screenshot vom 20.01.2019).
         

      

   
      [image: Die Startseite des Jahresberichts von Schweiz Tourismus mit dem Suchfeld (Screenshot vom 20.01.2019)
                Quelle: https://report.stnet.ch/de/ (Stand 20.01.2019).
            ]
Abbildung 25.5    Die Startseite des Jahresberichts von Schweiz Tourismus mit dem Suchfeld (Screenshot
            vom 20.01.2019)[ 197 ]

      

   
      [image: Ein Beitrag im Jahresbericht mit Vorschlägen zu weiteren passenden Artikeln (Screenshot vom 20.01.2019)
                Quelle: https://report.stnet.ch/de/2017/orf-zeigt-schweizer-kulturlandschaft (Stand 19.01.2019).
            ]
Abbildung 25.6    Ein Beitrag im Jahresbericht mit Vorschlägen zu weiteren passenden Artikeln (Screenshot
            vom 20.01.2019)[ 198 ]

      

   
      [image: Inserat der Stabilo-Kampagne »Highlight the remarkable«, hier zu sehen Lise Meitner, Entdeckerin der Kernspaltung, deren männlicher Partner mit dem Nobelpreis ausgezeichnet wurde (Screenshot vom 20.01.2019)
                Quelle: https://www.adsoftheworld.com/campaign/stabilo-boss-ddb-06-2018
            ]
Abbildung 25.7    Inserat der Stabilo-Kampagne »Highlight the remarkable«, hier zu sehen Lise Meitner,
            Entdeckerin der Kernspaltung, deren männlicher Partner mit dem Nobelpreis ausgezeichnet
            wurde (Screenshot vom 20.01.2019)[ 200 ]

      

   
      [image: Multimediaartikel über die »Indoor Generation« (Screenshot vom 20.01.2019)
                Quelle: https://www.velux.at/indoorgeneration 
            ]
Abbildung 25.8    Multimediaartikel über die »Indoor Generation« (Screenshot vom 20.01.2019)[ 201 ]

      

   
      [image: Kontextbezogene Werbung von eBay (Screenshot vom 20.01.2019, Foto: Grand Visual)
                Quelle: https://invidis.de/2018/03/dooh-content-alle-reden-vom-wetter-auch-ebay-in-uk/ 
            ]
Abbildung 25.9    Kontextbezogene Werbung von eBay (Screenshot vom 20.01.2019, Foto: Grand Visual)[ 202 ]

      

   
      [image: LinkedIn-Artikel für 24Slides, um Leads für die Mailing-Liste zu generieren (Screenshot vom 20.01.2019)
                Quelle: https://www.linkedin.com/pulse/new-free-high-impact-corporate-presentation-template-from-jeffery/
            ]
Abbildung 25.10    LinkedIn-Artikel für 24Slides, um Leads für die Mailing-Liste zu generieren (Screenshot
            vom 20.01.2019)[ 204 ]

      

   
      [image: Mitarbeiter des Weinguts Jordan parodieren das Musikvideo »Despacito« in der Abfüllhalle (Screenshot vom 02.01.2019)
                Quelle: https://youtu.be/CBdg-lTYO7U
            ]
Abbildung 25.11    Mitarbeiter des Weinguts Jordan parodieren das Musikvideo »Despacito« in der Abfüllhalle
            (Screenshot vom 02.01.2019)[ 206 ]

      

   
      [image: J. P. Kraemer und Tim Wiese bei der Pressekonferenz zum »Duell der Maschinen«. Das Video fasst die Geschichte nochmals in Bildern zusammen (Screenshot vom 25.01.2019).
                Quelle: https://www.youtube.com/watch?time_continue=4&v=xR8K1bto-KM 
            ]
Abbildung 25.12    J. P. Kraemer und Tim Wiese bei der Pressekonferenz zum »Duell der Maschinen«. Das
            Video fasst die Geschichte nochmals in Bildern zusammen (Screenshot vom 25.01.2019).[ 207 ]

      

   
      [image: Am Handy werden die Menschen auf den Etiketten lebendig und erzählen ihre Geschichte (Screenshot vom 25.01.2019).
                Quelle: https://www.facebook.com/19Crimes/videos/1545101695586695/
            ]
Abbildung 25.13    Am Handy werden die Menschen auf den Etiketten lebendig und erzählen ihre Geschichte
            (Screenshot vom 25.01.2019).[ 209 ]

      

   
      [image: Facebook-Werbung zur Aktion #zuteuer von Denner (Screenshot vom 20.01.2019)
                Quelle: https://www.youtube.com/watch?v=YWx4TIoYIIg&feature=youtu.be
            ]
Abbildung 25.14    Facebook-Werbung zur Aktion #zuteuer von Denner (Screenshot vom 20.01.2019)[ 211 ]

      

   
      [image: Fahrer werden im Header-Karussell gezeigt, und ihre Geschichte wird vorgestellt (Screenshot vom 20.01.2019).
                Quelle: www.roadstars.mercedes-benz.com (Stand 20.01.2019). 
            ]
Abbildung 25.15    Fahrer werden im Header-Karussell gezeigt, und ihre Geschichte wird vorgestellt (Screenshot
            vom 20.01.2019).[ 212 ]

      

   
      [image: Das Blog »Soulfully« von OTTO ist für die Frauen-Community mit größerer Kleidergröße (Screenshot vom 20.01.2019)
                Quelle: https://www.otto.de/soulfully/ (Stand 20.01.2019).
            ]
Abbildung 25.16    Das Blog »Soulfully« von OTTO ist für die Frauen-Community mit größerer Kleidergröße
            (Screenshot vom 20.01.2019)[ 213 ]

      

   
      [image: Screenshot des ersten Content-Strategie-Videos von Coca-Cola auf YouTube (Screenshot vom 19.02.2019)]
Abbildung 25.17    Screenshot des ersten Content-Strategie-Videos von Coca-Cola auf YouTube (Screenshot
            vom 19.02.2019)
         

      

   
      [image: Ausschnitt aus dem Coca-Cola-Newsroom (Screenshot vom 30.09.2019)
                Link zum Newsroom: http://www.coca-cola-deutschland.de/media-newsroom (Stand 30.09.2019).
            ]
Abbildung 25.18    Ausschnitt aus dem Coca-Cola-Newsroom (Screenshot vom 30.09.2019)[ 215 ]

      

   
      [image: YouTube-Videosequenz von Felix Baumgartners Sprung (Screenshot vom 19.02.2019)
                Quelle: https://www.youtube.com/watch?v=FHtvDA0W34I
            ]
Abbildung 25.19    YouTube-Videosequenz von Felix Baumgartners Sprung (Screenshot vom 19.02.2019)[ 218 ]

      

   
      [image: Screenshot des offiziellen Trailers »The Best Jobs In The World« auf YouTube
                Link zum Video: http://www.youtube.com/watch?v=GcCXPO68_CU (Stand 05.11.2013).
            ]
Abbildung 25.20    Screenshot des offiziellen Trailers »The Best Jobs In The World« auf YouTube[ 221 ]

      

   
      [image: Homepage der Projektmanagementsoftware Basecamp (Screenshot vom 20.01.2019)
                Quelle: https://basecamp.com
            ]
Abbildung 25.21    Homepage der Projektmanagementsoftware Basecamp (Screenshot vom 20.01.2019)[ 223 ]

      

   
      [image: Startseite von Basecamp am Smartphone (Screenshot vom 25.02.2019)]
Abbildung 25.22    Startseite von Basecamp am Smartphone (Screenshot vom 25.02.2019)
         

      

   
      [image: Der wichtigste Mitarbeiter bei Lost & Found von KLM (Screenshot vom 25.02.2019)
                Quelle: https://www.youtube.com/watch?v=NK-T_t166TY 
            ]
Abbildung 25.23    Der wichtigste Mitarbeiter bei Lost & Found von KLM (Screenshot vom 25.02.2019)[ 224 ]

      

   
      [image: Durch Klicken bestimmt jeder selbst die Geschwindigkeit durch den Comic. Hinter der Glühbirne verstecken sich weitere Informationen (Screenshot vom 15.07.2019).
                Quelle: https://ninette.berlin/graphicnovel/graphicnovel_episode2/index.html#de/episode-2/chapter-1
            ]
Abbildung 25.24    Durch Klicken bestimmt jeder selbst die Geschwindigkeit durch den Comic. Hinter der
            Glühbirne verstecken sich weitere Informationen (Screenshot vom 15.07.2019).[ 227 ]

      

   
      [image: Screenshot der neuen (Beta-)Version von Free Rice
                Quelle: https://beta.freerice.com/
            ]
Abbildung 25.25    Screenshot der neuen (Beta-)Version von Free Rice[ 228 ]

      

   
      [image: Startseite mit der kurzen Erwähnung von Heraeus (Screenshot vom 18.07.2019)]
Abbildung 25.26    Startseite mit der kurzen Erwähnung von Heraeus (Screenshot vom 18.07.2019)
         

      

   
      [image: Die Mondlandung mit einem Augenzwinkern in Form eines Fortsetzungscomics gestaltet (Screenshot vom 18.07.2019)]
Abbildung 25.27    Die Mondlandung mit einem Augenzwinkern in Form eines Fortsetzungscomics gestaltet
            (Screenshot vom 18.07.2019)
         

      

   
      [image: Krümelmonster-Tweet auf der Twitter-Seite der Sesamstraße
                Link zur Twitter-Seite der Sesamstraße: https://twitter.com/sesamestreet/status/296383259036774400 (Screenshot vom 22.07.2019).
            ]
Abbildung 25.28    Krümelmonster-Tweet auf der Twitter-Seite der Sesamstraße[ 229 ]

      

   
      [image: YouTube-Video »The Power of Words« (Screenshot vom 26.07.2018)]
Abbildung 27.1    YouTube-Video »The Power of Words« (Screenshot vom 26.07.2018)
         

      

   
      [image: Beispiel für eine kommentierte Tipp-Liste
                        Auszug eines Screenshots vom 24.10.2013 mit Energiespartipps des Immobilienportals Immonet: http://www.immonet.de/service/energiespartipps.html
                    ]
Abbildung 27.2    Beispiel für eine kommentierte Tipp-Liste[ 232 ]

      

   
      [image: Download-Seite für ein E-Book mit Formular zur Datenerfassung und Info zum Datenschutz (Screenshot vom 05.04.2019)
                    Quelle: https://www.takeoffpr.com/inbound-marketing-anleitung (Stand 05.04.2019).
                ]
Abbildung 27.3    Download-Seite für ein E-Book mit Formular zur Datenerfassung und Info zum Datenschutz
            (Screenshot vom 05.04.2019)[ 234 ]

      

   
      [image: Ausschnitt aus meinem Posteingangsordner für Newsletter]
Abbildung 27.4    Ausschnitt aus meinem Posteingangsordner für Newsletter
         

      

   
      [image: Emojis sind fester Bestandteil in der WhatsApp-Kommunikation.
                    Screenshot der WhatsApp-Nachrichten der Tageszeitung »Der Standard« vom 08.08.2018.
                ]
Abbildung 27.5    Emojis sind fester Bestandteil in der WhatsApp-Kommunikation.[ 236 ]

      

   
      [image: Die Augen untersuchen den Text in Form eines Fs (eine Eyetracking-Analyse der Nielsen Norman Group).
                                Quelle: https://www.nngroup.com/articles/f-shaped-pattern-reading-web-content/ (Screenshot vom 14.05.2019).
                            ]
Abbildung 27.6    Die Augen untersuchen den Text in Form eines Fs (eine Eyetracking-Analyse der Nielsen
            Norman Group).[ 241 ]

      

   
      [image: Die umgekehrte Textpyramide]
Abbildung 27.7    Die umgekehrte Textpyramide
         

      

   
      [image: Unformatierter Webtext]
Abbildung 27.8    Unformatierter Webtext
         

      

   
      [image: Webtext aus , diesmal etwas lesbarer gestaltet]
Abbildung 27.9    Webtext aus Abbildung 27.8, diesmal etwas lesbarer gestaltet
         

      

   
      [image: Webtext aus  nach dem Ansetzen weiterer Formatierungshebel]
Abbildung 27.10    Webtext aus Abbildung 27.9 nach dem Ansetzen weiterer Formatierungshebel
         

      

   
      [image: Akkordeon-Modul zunächst geschlossen (links), dann ein Aufzählungspunkt geöffnet (rechts)]
Abbildung 27.11    Akkordeon-Modul zunächst geschlossen (links), dann ein Aufzählungspunkt geöffnet (rechts)
         

      

   
      [image: Screenshot-Auszug einer »Über uns«-Seite
                        Link zur Seite: http://www.hartmann.info/DE/unternehmensstrategie.php (Screenshot vom 22.12.2013). 
                    ]
Abbildung 27.12    Screenshot-Auszug einer »Über uns«-Seite[ 247 ]

      

   
      [image: Screenshot der neuen »Über uns«-Seite
                        Quelle: https://hartmann.info/de-de/ueber-uns (Screenshot vom 27.07.2018).
                    ]
Abbildung 27.13    Screenshot der neuen »Über uns«-Seite[ 248 ]

      

   
      [image: Case »Waschball« in Zusammenarbeit mit »www.hse24.de«]
Abbildung 27.14    Case »Waschball« in Zusammenarbeit mit »www.hse24.de«
         

      

   
      [image: Ausschnitt aus der Manufactum-Produktdetailseite
                    Link zur Produktbeschreibung: https://www.manufactum.de/schokoladenkugeln-passionsfrucht-karamell-p1542442/?a=63378 (Stand 27.07.2018).
                ]
Abbildung 27.15    Ausschnitt aus der Manufactum-Produktdetailseite[ 253 ]

      

   
      [image: Teaser mit Bildern und Überschriften
                    Quellen: https://t3n.de/, www.blog.embis.de, www.billa.at (Screenshots vom 16.05.2019 und 18.07.2019).
                ]
Abbildung 27.16    Teaser mit Bildern und Überschriften[ 255 ]

      

   
      [image: Kundenreaktionen auf ein online gekauftes Produkt
                    Den Shop möchte ich nicht namentlich kennzeichnen, um den Anbieter nicht in ein schlechtes Licht zu rücken. Grundsätzlich bietet dieser Händler sehr detaillierte Produktbeschreibungen. Das hier abgebildete Beispiel war ein absoluter Ausnahmefall, der zudem mehrere Jahre zurückliegt.
                ]
Abbildung 27.17    Kundenreaktionen auf ein online gekauftes Produkt[ 256 ]

      

   
      [image: Fertiger Tweet, in Blogbeitrag eingebettet (Screenshot vom 16.05.2019)
                    Quelle: https://www.mcschindler.com/newsrooms-im-check-was-sie-veraendern-und-wie-sie-sich-auszahle/ (Stand 16.05.2019).
                ]
Abbildung 27.18    Fertiger Tweet, in Blogbeitrag eingebettet (Screenshot vom 16.05.2019)[ 257 ]

      

   
      [image: Klickt man auf den eingebetteten Tweet, öffnet sich Twitter mit einem Textvorschlag, inklusive dem Twitter-Namen der Blogautorin.]
Abbildung 27.19    Klickt man auf den eingebetteten Tweet, öffnet sich Twitter mit einem Textvorschlag,
            inklusive dem Twitter-Namen der Blogautorin.
         

      

   
      [image: Ein Kaninchen, geformt aus Oreo-Creme
                Link zur Instagram-Oreo-Seite: http://instagram.com/p/VUTYZ0xtIg (Screenshot vom 24.10.2013).
            ]
Abbildung 28.1    Ein Kaninchen, geformt aus Oreo-Creme[ 260 ]

      

   
      [image: Actimel-Post auf Facebook
                Link zur Facebook-Seite von Actimel: http://www.facebook.com/actimel.de (Screenshot vom 21.10.2012).
            ]
Abbildung 28.2    Actimel-Post auf Facebook[ 261 ]

      

   
      [image: Infografik von Shutterstock zu »Creative Trends 2019«
                Quelle: https://www.shutterstock.com/blog/trends/2019-creative-trends (Screenshot vom 23.02.2019).
            ]
Abbildung 28.3    Infografik von Shutterstock zu »Creative Trends 2019«[ 263 ]

      

   
      [image: Markenkanal von OTTO auf YouTube
            Link zum OTTO-Markenkanal: https://www.youtube.com/user/otto (Screenshot vom 30.07.2018).
        ]
Abbildung 29.1    Markenkanal von OTTO auf YouTube[ 267 ]

      

   
      [image: Unternehmenskanal von DATEV auf YouTube
            Link zur DATEV-Markenseite auf YouTube: https://www.youtube.com/user/datev (Screenshot vom 24.10.2013).
        ]
Abbildung 29.2    Unternehmenskanal von DATEV auf YouTube[ 268 ]

      

   
      [image: Allianz-Werbespot damals und heute parallel abgespielt
                Quelle: https://www.youtube.com/watch?v=NZM5-1c9D5o (Screenshot vom 26.06.2019).
            ]
Abbildung 29.3    Allianz-Werbespot damals und heute parallel abgespielt[ 269 ]

      

   
      [image: Isetta-Werbespot auf YouTube
                Quelle: https://www.youtube.com/watch?v=BSyewbAVVUA (Screenshot vom 30.07.2018).
            ]
Abbildung 29.4    Isetta-Werbespot auf YouTube[ 270 ]

      

   
      [image: Backen.de auf Instagram
            Quelle: https://www.instagram.com/p/Bm71tx1n1HF/ (Stand 24.09.2018).
        ]
Abbildung 29.5    Backen.de auf Instagram[ 272 ]

      

   
      [image: Dasselbe Einhornkuchenvideo auf Facebook
            Quelle: https://www.facebook.com/officialbackende/videos/667246030326334/ (Stand 24.09.2018).
        ]
Abbildung 29.6    Dasselbe Einhornkuchenvideo auf Facebook[ 273 ]

      

   
      [image: BHS C-Level-Manager beim »natürlichen« Küchen-Talk
                    Quelle: https://www.facebook.com/bshgroup.DE/videos/1202790713075015/ ?v=1202790713075015 (Screenshot vom 26.06.2019).
                ]
Abbildung 29.7    BHS C-Level-Manager beim »natürlichen« Küchen-Talk[ 276 ]

      

   
      [image: Videos von Doodly gezeichnet]
Abbildung 29.8    Videos von Doodly gezeichnet
         

      

   
      [image: Animierte Erklärvideos von Toonly]
Abbildung 29.9    Animierte Erklärvideos von Toonly
         

      

   
      [image: Podcasts auf iTunes zum Suchbetriff »Content Strategie« (Screenshot vom 01.08.2018)]
Abbildung 30.1    Podcasts auf iTunes zum Suchbetriff »Content Strategie« (Screenshot vom 01.08.2018)
         

      

   
      [image: Story von Würth Österreich vom Lehrlingswettbewerb »Skills« mit verschiedenen Stilelementen wie Filtern, verschiedener Typografie, Emojis, … (Screenshot vom 18.01.2019) @wuerthaustria]
Abbildung 32.1    Story von Würth Österreich vom Lehrlingswettbewerb »Skills« mit verschiedenen Stilelementen
            wie Filtern, verschiedener Typografie, Emojis, … (Screenshot vom 18.01.2019) @wuerthaustria
         

      

   
      [image: Instagram-Highlights mit gebrandeten Covern der Handelskette Merkur: Takeover, Friends Magazin, My Acker (Screenshot vom 18.01.2019) @merkurmarkt]
Abbildung 32.2    Instagram-Highlights mit gebrandeten Covern der Handelskette Merkur: Takeover, Friends
            Magazin, My Acker (Screenshot vom 18.01.2019) @merkurmarkt
         

      

   
      [image: Q&A bei Sephora als Facebook-Live-Übertragung (Screenshot vom 24.08.2018)]
Abbildung 32.3    Q&A bei Sephora als Facebook-Live-Übertragung (Screenshot vom 24.08.2018)
         

      

   
      [image: Eine Führung durch die Ausbildungsstätte von Dunkin’ Donut mit Valentinstagstorte (Screenshot vom 24.08.2018)]
Abbildung 32.4    Eine Führung durch die Ausbildungsstätte von Dunkin’ Donut mit Valentinstagstorte
            (Screenshot vom 24.08.2018)
         

      

   
      [image: Buzzfeed zeigt, wie man eine Wassermelone mit Gummiringen zum Platzen bringt (Screenshot vom 24.08.2018).]
Abbildung 32.5    Buzzfeed zeigt, wie man eine Wassermelone mit Gummiringen zum Platzen bringt (Screenshot
            vom 24.08.2018).
         

      

   
      [image: »Runtastic Live Workout Party« live vom Wiener Rathausplatz (Screenshot vom 24.08.2018)]
Abbildung 32.6    »Runtastic Live Workout Party« live vom Wiener Rathausplatz (Screenshot vom 24.08.2018)
         

      

   
      [image: Kommentare bei einem Live-Audio (Screenshot)]
Abbildung 32.7    Kommentare bei einem Live-Audio (Screenshot)
         

      

   
      [image: Frischvermählte erleben eine Reise nach Hawaii.
                Quelle: https://www.youtube.com/watch?time_continue=3&v=i6yMqXLnpN4 (Stand 13.09.2018).
            ]
Abbildung 33.1    Frischvermählte erleben eine Reise nach Hawaii.[ 288 ]

      

   
      [image: 360°-Video, um Kunden zu überzeugen (Screenshot vom 16.05.2019)
                    Quelle: https://www.youtube.com/watch?v=tHEGMpPmaG4 (Stand 16.05.2019).
                ]
Abbildung 33.2    360°-Video, um Kunden zu überzeugen (Screenshot vom 16.05.2019)[ 289 ]

      

   
      [image: Möbel virtuell ins eigene Zimmer stellen mit Ikea Place
                Quelle: https://www.youtube.com/watch?v=UudV1VdFtuQ (Stand 13.09.2018).
            ]
Abbildung 33.3    Möbel virtuell ins eigene Zimmer stellen mit Ikea Place[ 293 ]

      

   
      [image: »Matchers Keepers« – Gamingshow von Ikea]
Abbildung 33.4    »Matchers Keepers« – Gamingshow von Ikea
         

      

   
      [image: Pepsis AR-Bushaltestelle
                Quelle: https://www.youtube.com/watch?time_continue=96&v=Go9rf9GmYpM (Stand 13.09.2018).
            ]
Abbildung 33.5    Pepsis AR-Bushaltestelle[ 295 ]

      

   
      [image: Wie organisiere ich einen Instawalk? Infografik von www.bambule.de]
Abbildung 34.1    Wie organisiere ich einen Instawalk? Infografik von www.bambule.de

      

   
      [image: Rangliste der befreundeten Läufer in der Runtastic-App]
Abbildung 35.1    Rangliste der befreundeten Läufer in der Runtastic-App
         

      

   
      [image: Screenshot des Johnnie-Walker-Moorhuhn-Spiels auf YouTube
            Quelle: http://www.youtube.com/watch?v=O1cgGPw8CEM (Screenshot vom 13.09.2018).
        ]
Abbildung 35.2    Screenshot des Johnnie-Walker-Moorhuhn-Spiels auf YouTube[ 301 ]

      

   
      [image: Das Quiz der Zeitschrift »Gala« als Alexa-Skill bei Amazon downloaden]
Abbildung 35.3    Das Quiz der Zeitschrift »Gala« als Alexa-Skill bei Amazon downloaden
         

      

   
      [image: Prozess, wie SEO und Onlinemarketing zusammenspielen]
Abbildung 36.1    Prozess, wie SEO und Onlinemarketing zusammenspielen
         

      

   
      [image: Title-Anzeige im Browserreiter »Content-Strategie/Content Strategy«
                    Beispielseite: https://www.fh-joanneum.at/content-strategie-und-digitale-kommunikation/master/
                 und »Facebook«]
Abbildung 36.2    Title-Anzeige im Browserreiter »Content-Strategie/Content Strategy«[ 306 ] und »Facebook«
         

      

   
      [image: SERP zur Google-Abfrage »Kirschbaum« vom 23.07.2018]
Abbildung 36.3    SERP zur Google-Abfrage »Kirschbaum« vom 23.07.2018
         

      

   
      [image: Page Title und Description im Screaming Frog übersichtlich dargestellt (Screenshot vom 10.01.2019)]
Abbildung 36.4    Page Title und Description im Screaming Frog übersichtlich dargestellt (Screenshot
            vom 10.01.2019)
         

      

   
      [image: Blogartikel mit »Sprungmarkennavigation« am linken Rand
                    Quelle: https://searchengineland.com/googles-search-indexes-hits-130-trillion-pages-documents-263378 (Stand 10.08.2018, Beitrag vom November 2016).
                ]
Abbildung 36.5    Blogartikel mit »Sprungmarkennavigation« am linken Rand[ 307 ]

      

   
      [image: Sitelink-Sprungmarken im Google-Suchergebnis unten angezeigt]
Abbildung 36.6    Sitelink-Sprungmarken im Google-Suchergebnis unten angezeigt
         

      

   
      [image: WDF*IDF-Analyse für www.herzpunkte-fengshui.at mit WDFIDF-Tool.com]
Abbildung 36.7    WDF*IDF-Analyse für www.herzpunkte-fengshui.at mit WDFIDF-Tool.com

      

   
      [image: Alt-Text im Bild-Slider »Tortenvitrine Café Schwarzenberg« (Screenshot vom 14.01.2019)]
Abbildung 36.8    Alt-Text im Bild-Slider »Tortenvitrine Café Schwarzenberg« (Screenshot vom 14.01.2019)
         

      

   
      Fußnoten

      
         
            
                  [ 1 ]
                  Quelle: Vortragsunterlagen Studiengang Content Strategie Wintersemester 2015/16
            

         

         
            
                  [ 2 ]
                  Quelle: Halvorson, K. und Rach, M. (2012), Content Strategy fort he Web (2nd ed),
               Berkeley CA: new Riders.
            

         

         
            
                  [ 3 ]
                  Quelle: https://www.horizont.net/marketing/nachrichten/Alarmierende-Studie-74-Prozent-aller-Marken-weltweit-sind-ueberfluessig-145817 (Stand 12.12.2018); Studie https://www.meaningful-brands.com/en

         

         
            
                  [ 4 ]
                  Quelle: Jason Schubring in einem Artikel vom 27.06.2010: http://sixrevisions.com/content-strategy/the-web-strategy-pyramid-a-well-balanced-web-strategy (Stand 19.01.2019). 
            

         

         
            
                  [ 5 ]
                  Quelle: Kristina Halvorson im Vorwort zu Margot Bloomstein, Content Strategy at Work.
               Waltham, MA: Morgan Kaufman Publ. Inc. 2012.
            

         

         
            
                  [ 6 ]
                  Quelle: Kristina Halvorson in einem Interview von Nick Eubanks, veröffentlicht am
               06.12.2012: http://www.seonick.net/kristina-halvorson-interview/#axzz2lZJ0j8mv (Stand 19.01.2019).
            

         

         
            
                  [ 7 ]
                  Quelle: http://contentmarketinginstitute.com/2013/10/2014-b2b-content-marketing-research (Stand 19.01.2019).
            

         

         
            
                  [ 8 ]
                  Quelle: http://www.sproutcontent.com/blog/bid/141975/12-Inspiring-Content-Marketing-Quotes-From-the-Experts-and-a-Rockstar

         

         
            
                  [ 9 ]
                  Quelle: Jonathan Kahn in einem Blog-Post vom 18.10.2012: http://lucidplot.com/2012/10/18/content-strategy-fear

         

         
            
                  [ 10 ]
                  Quelle: http://boxesandarrows.com/content-strategy-the-philosophy-of-data/ (Stand 19.01.2019).
            

         

         
            
                  [ 11 ]
                  Quelle: www.braintraffic.com/blog/what-is-content-strategy (Stand 17.01.2019).
            

         

         
            
                  [ 12 ]
                  Quelle: https://wittenbrink.net/lostandfound/content-strategie-als-service-design/ (Stand 17.01.2019).
            

         

         
            
                  [ 13 ]
                  Quelle: https://www.braintraffic.com/blog/new-thinking-brain-traffics-content-strategy-quad (Stand 12.12.2018).
            

         

         
            
                  [ 14 ]
                  Anna Rydne in einem Artikel vom 01.10.2012: http://communicateskills.com/2012/10/01/ i-believe-in-little-moo

         

         
            
                  [ 15 ]
                  Link zur Seite: http://communicateskills.com/2012/10/01/i-believe-in-little-moo 
(Screenshot vom 30.11.2013).
            

         

         
            
                  [ 16 ]
                  Zitat Michael Brenner, Autor und CMO, www.linkedin.com/pulse/29-amazing-content-marketing-quotes-inspire-you-michael-brenner (Stand 30.04.2019).
            

         

         
            
                  [ 17 ]
                  Quelle: http://alistapart.com/article/thedisciplineofcontentstrategy (Stand 13.12.2018).
            

         

         
            
                  [ 18 ]
                  Quelle: https://www.slideshare.net/mprofs/b2b-content-marketing-2018-benchmarks-budgets-trends-north-america

         

         
            
                  [ 19 ]
                  Aus einem Interview mit Corey Vilhauer, Autor und Director of Strategy bei Blend Interactive:
               http://www.cmsmyth.com/2012/05/the-myth-of-the-perfect-content-strategy-methodology

         

         
            
                  [ 20 ]
                  Raphaela Fellin in einem Interview mit Doris Eichmeier, veröffentlicht am 01.11.2013:
               
http://pr-blogger.de/2013/11/01/ibm-ohne-content-strategie-funktionierts-nicht-mehr

         

         
            
                  [ 21 ]
                  Quelle: https://blog.atms.at/customer-journey-mapping-anleitung bzw. https://econsultancy.com/reports/understanding-the-customer-journey/ (Stand 14.12.2018).
            

         

         
            
                  [ 22 ]
                  Organisierte Testessen finden in verschiedenen Städten statt. Wenn Sie teilnehmen
               oder ein Testessen hosten wollen: Informationen finden Sie unter usability-testessen.org/infos.
            

         

         
            
                  [ 23 ]
                  SWOT steht für Stärken (Strenghts), Schwächen (Weaknesses), Chancen (Oportunities) und Risiken (Threats).
            

         

         
            
                  [ 24 ]
                  Zum Beispiel beschrieben auf Wikipedia: https://de.wikipedia.org/wiki/SMART_(Projektmanagement)

         

         
            
                  [ 25 ]
                  Quelle: Ines Eschbacher, Content Marketing – Das Workbook (mitp Business) (German
               Edition) (Kindle-Positionen499–500). mitp. Kindle-Version, 2017.
            

         

         
            
                  [ 26 ]
                  Zitiert nach dem Artikel »The Boss« auf der Firmen-Website von Nightingale-Conant:
               
http://bit.ly/VGkxoR

         

         
            
                  [ 27 ]
                  Quelle: BBC-StoryWorks-Studie »Science of Engagement«: http://meedia.de/2017/05/02/heiterkeit-verwirrung-furcht-emotionen-verhelfen-content-gefuehrten-marketing-kampagnen-zum-erfolg/

         

         
            
                  [ 28 ]
                  Quelle: https://www.salesforce.com/au/blog/2016/11/5-ways-to-supercharge-your-customer-experience.html (Stand 01.10.2018).
            

         

         
            
                  [ 29 ]
                  Quelle: SlideShare-Präsentation von Todd Zaki Warfel vom 13.06.2007, Chart-Nr. 19:
               
http://de.slideshare.net/toddwarfel/data-driven-personas

         

         
            
                  [ 30 ]
                  Beispiel aus Vortragsunterlagen von der Usability- und Designagentur Usable Brands,
               mit freundlicher Erlaubnis von Vera Brannen (usablebrands.ch).
            

         

         
            
                  [ 31 ]
                  Eine gute Anleitung zur Erstellung von Buyer-Personas im B2B-Bereich gibt Adele Revella
               in Ihrem Buch »Buyer Personas, How to gain Insight into your Customer’s Expectations,
               align your Marketing Strategies, and win more Business«.
Auch empfehlenswert: eine B2B-Vorlage der Inbound-Softwarefirma HubSpot: 
https://offers.hubspot.de/kostenlose-vorlage-buyer-personas (Stand 16.02.2018).
            

         

         
            
                  [ 32 ]
                  Quelle: http://tonyzambito.com/10-ways-b2b-buyers-deeply-buyer-persona-canvas/ (Stand 10.12.2018).
            

         

         
            
                  [ 33 ]
                  Quelle: https://en.wikipedia.org/wiki/Business_Model_Canvas (Stand 10.12.2108).
            

         

         
            
                  [ 34 ]
                  Quelle: https://contentmarketinginstitute.com/2018/02/brands-marketing-process (Stand 02.10.2018).
            

         

         
            
                  [ 35 ]
                  Quelle: http://tonyzambito.com/wp-content/uploads/2013/05/Buyer-Persona-Canvas.jpg (Stand 10.12.2018).
            

         

         
            
                  [ 36 ]
                  Der Limbic®-Ansatz ist markenrechtlich geschützt und lizenzpflichtig. Die Verwendung in diesem
               Buch erfolgt nach freundlicher Erlaubnis der Gruppe Nyphenburg Consult AG.
            

         

         
            
                  [ 37 ]
                  Quelle: https://www.nymphenburg.de/limbic-map.html (Stand 19.03.2019).
            

         

         
            
                  [ 38 ]
                  Quelle: Robert Weller, Ben Harmanus, Content Design – Durch Gestaltung die Conversion
               beeinflussen. Hanser 2018.
            

         

         
            
                  [ 39 ]
                  Quelle: http://www.funkschau.de/telekommunikation/artikel/123883/ (Stand 12.12.2018).
            

         

         
            
                  [ 40 ]
                  Quelle: Land, Paula Ladenburg. Content Audits and Inventories (Kindle-Positionen 298-300).
               XML Press. Kindle-Version.
            

         

         
            
                  [ 41 ]
                  Quelle: https://www.slideshare.net/nickblack/brand-trust-the-six-drivers-of-trust-2193957/12-83. Im Januar 2009 wurden 1.000 Nordamerikaner befragt.
            

         

         
            
                  [ 42 ]
                  Übersetzt von Margot Bloomsteins Präsentation im November 2017 an der FH Joanneum.
               Das Beispiel wurde von ihr aus ihrer eigenen Erfahrung abgeleitet und nicht in Zusammenarbeit
               mit Apple erstellt.
            

         

         
            
                  [ 43 ]
                  Eine Beschreibung der Methode finden Sie in ihrem Buch »Content Strategy at Work:
               Real-world Stories to Strengthen Every Interactive Project« (Morgan Kaufmann, 2012).
            

         

         
            
                  [ 44 ]
                  Quelle: https://www.nymphenburg.de/limbic-map.html (Stand 19.03.2019).
            

         

         
            
                  [ 45 ]
                  Quelle: Halvorson, K. und Rach, M., Content Strategy fort he Web (2nd ed), Berkeley
               CA: new Riders 2012.
            

         

         
            
                  [ 46 ]
                  Herzlichen Dank an Sabine Ettema, die mir ihr Projekt als Beispiel zur Verfügung gestellt
               hat.
            

         

         
            
                  [ 47 ]
                  Quelle: http://braintraffic.com/blog/core-strategy-vs-strategic-priorities-which-is-right-for-you (Stand 22.02.2018).
            

         

         
            
                  [ 48 ]
                  Original: »Condensed Audit – How to Do a Content Audit in a Few Hours« – http://contentmarketinginstitute.com/2018/02/content-audit-hours/ (Stand 03.10.2018).
            

         

         
            
                  [ 49 ]
                  Inspiriert vom Interview von Marica Riefer Johnston mit Paula Land auf http://contentmarketinginstitute.com/2015/12/content-inventories-audits/.
            

         

         
            
                  [ 50 ]
                  Quelle: Margot Bloomstein, Content Strategy at Work, Kapitel »Conduct an audit that
               meets your needs« (Morgan Kaufmann, 2012).
            

         

         
            
                  [ 51 ]
                  Quelle: Gastbeitrag von Babak Zand in Hilker, Content Marketing in der Praxis, (Springer
               Gabler, 2017, S. 98).
            

         

         
            
                  [ 52 ]
                  Hier werden 33 Tools vorgestellt, meist mit SEO Schwerpunkt: https://dynomapper.com/blog/12-content-audits/283-top-content-audit-tools

         

         
            
                  [ 53 ]
                  Zum Beispiel in der LinkedIn-Gruppe »Content Strategy«: https://www.linkedin.com/groups/1879338

         

         
            
                  [ 54 ]
                  Quelle: http://contentmarketinginstitute.com/2015/12/content-inventories-audits/; Marcia Riefer Johnston hat 50 Expertinnen nach ihrem hilfreichsten Content-Strategie-Tool
               befragt.
            

         

         
            
                  [ 55 ]
                  Quelle: www.braintraffic.com/blog/core-strategy-vs-strategic-priorities-which-is-right-for-you
               (Stand 8.9.2019)
            

         

         
            
                  [ 56 ]
                  Quelle: http://adage.com/article/ken-wheaton/r-word-simple-solution-cut-complexity/303811/ 
            

         

         
            
                  [ 57 ]
                  Quelle: Jens Jacobsen, Website-Konzeption. München: Addison-Wesley 2011, S. 1.
            

         

         
            
                  [ 58 ]
                  Quelle: https://www.mckinsey.com/industries/retail/our-insights/the-three-cs-of-customer-satisfaction-consistency-consistency-consistency (Stand 14.12.2018).
            

         

         
            
                  [ 59 ]
                  Quelle: https://www.katholische-kirche-steiermark.at/404

         

         
            
                  [ 60 ]
                  Quelle: www.eichmeier.de/journal/content-optimierung-welche-reihenfolge-ist-die-beste/ (Stand 09.10.2018).
            

         

         
            
                  [ 61 ]
                  Mit freundlicher Erlaubnis von Doris Eichmeier.
            

         

         
            
                  [ 62 ]
                  Quelle: https://www.zielbar.de/magazin/content-zukunft-9715/ (Stand 09.10.218).
            

         

         
            
                  [ 63 ]
                  Quelle: Robert Weller und Ben Harmanus, Content Design: Durch Gestaltung die Conversion
               beeinflussen. Hanser Verlag 2017, S. 88.
            

         

         
            
                  [ 64 ]
                  Siehe auch: http://en.wikipedia.org/wiki/70/20/10_Model

         

         
            
                  [ 65 ]
                  Quelle: http://www.brainyquote.com/quotes/quotes/d/davidogilv161497.html 
(Stand 03.01.2018).
            

         

         
            
                  [ 66 ]
                  Quelle: Andrew M. Davis, Brandscaping – Unleashing the Power of Partnerships. Cleveland,
               Ohio: Content Marketing Institute 2012, S. 9.
            

         

         
            
                  [ 67 ]
                  Quelle: https://images.derstandard.at/2018/10/03/DERSTANDARDSonderthemen2018181003.pdf bzw. https://derstandard.at/2000052552893/Themenprodukte (Stand 16.10.2018).
            

         

         
            
                  [ 68 ]
                  Mehr Informationen zum Buch: https://www.randomhouse.de/Buch/Der-Ernaehrungskompass/Bas-Kast/C-Bertelsmann/e507906.rhd (Stand 21.03.2019).
            

         

         
            
                  [ 69 ]
                  Informationen zum Kochbuch: https://www.randomhouse.de/Paperback/Der-Ernaehrungskompass-Das-Kochbuch/Bas-Kast/C-Bertelsmann/e553853.rhd (Stand 21.03.2019).
            

         

         
            
                  [ 70 ]
                  https://www.1und1.at/digitalguide/online-marketing/suchmaschinenmarketing/content-curation-tools-im-vergleich/

         

         
            
                  [ 71 ]
                  https://www.1und1.at/digitalguide/online-marketing/suchmaschinenmarketing/content-curation-tools-im-vergleich/ (Screenshot vom 19.04.2018).
            

         

         
            
                  [ 72 ]
                  In Twitter-Listen sammelt man Twitter-Accounts und kann deren Tweets gesammelt lesen.
               Wie Sie Listen auf Twitter verwenden und einrichten können, finden Sie auf https://help. twitter.com/de/using-twitter/twitter-lists.
            

         

         
            
                  [ 73 ]
                  Quelle: https://pr-blogger.de/2017/02/14/content-strategie-warum-sich-die-content-review-lohnt/, Autor Martin Fiedel (Stand 09.10.2018).
            

         

         
            
                  [ 74 ]
                  Quelle: http://contentmarketinginstitute.com/2013/06/remarkable-stolen-content-marketing-ideas (Blogbeitrag vom 29.06.2013, Stand 03.01.2018).
            

         

         
            
                  [ 75 ]
                  Quelle: http://www.curata.com/blog/generate-more-leads-with-data-driven-content-marketing/ (Stand 24.10.2018).
            

         

         
            
                  [ 76 ]
                  Die sogenannte Inverted Pyramid wird ausführlich in Abschnitt 27.2.2, »Webtext und Usability«, erläutert.
            

         

         
            
                  [ 77 ]
                  Quelle: https://onlinemarketing.de/news/seo-10-essentielle-trends-searchmetrics-summit-2017 (Stand 25.10.2018).
            

         

         
            
                  [ 78 ]
                  Ein Pitch beschreibt die Bewerbung verschiedener Agenturen um einen größeren Unternehmensetat.
               Im Rahmen des Pitches müssen die vorab ausgewählten Agenturen eine konkret gestellte
               Aufgabe meistern.
            

         

         
            
                  [ 79 ]
                  Quelle: http://blog.anneschueller.de/user-generated-content-wie-sie-menschen-fuer-die-content-produktion-gewinnen/ (Stand 17.10.2018).
            

         

         
            
                  [ 80 ]
                  Quelle: https://www.hotjar.com/grow-your-saas-startup/ (Stand 24.10.2018).
            

         

         
            
                  [ 81 ]
                  Quelle: https://www.zielbar.de/magazin/redaktion-content-marketing-tipps-11965 (Stand 29.10.2018).
            

         

         
            
                  [ 82 ]
                  Angelehnt an den Prozess von d.Tales im Artikel von Doris Eichmeier auf Zielbar: 
https://www.zielbar.de/magazin/redaktion-content-marketing-tipps-11965

         

         
            
                  [ 83 ]
                  Quelle: Kristina Halvorson/Melissa Rach, Content Strategy for the Web. 2. Aufl. Berkeley,
               Calif.: New Riders 2012, S. 139.
            

         

         
            
                  [ 84 ]
                  Quelle: http://blogs.bath.ac.uk/fedstaff/2017/03/17/why-i-mostly-like-using-the-new-cms/ (Stand 13.11.2018).
            

         

         
            
                  [ 85 ]
                  Hier sind nicht die Meta-Descriptions gemeint, die für die Google-Suche eingesetzt
               werden. Metadaten bezieht sich auf »Daten über die Daten«, ähnlich wie eine Verschlagwortung
               oder Kennzeichnung der Daten.
            

         

         
            
                  [ 86 ]
                  Quelle: https://alistapart.com/article/content-modelling-a-master-skill (Stand 13.11.2018).
            

         

         
            
                  [ 87 ]
                  Quelle: https://docs.google.com/spreadsheets/d/1CW8bBG6PsPb_nhAsKHSk7F8FqcbLEyZMfgPXf4ZVSY8/edit?usp=sharing (Stand 27.02.2019).
            

         

         
            
                  [ 88 ]
                  Quelle: http://www.greenadz.de/wp-content/uploads/2017/09/COMAE-2017-Hauptergebnisse.pdf (Stand 14.11.2018).
            

         

         
            
                  [ 89 ]
                  Quelle des Beispiels: http://www.curata.com/blog/generate-more-leads-with-data-driven-content-marketing/ (Stand 14.11.2018).
            

         

         
            
                  [ 90 ]
                  Infos: support.google.com/google-ads/answer/6268632 (Stand 23.02.2019).
            

         

         
            
                  [ 91 ]
                  Quelle: http://on.fb.me/1aMZxJG (Facebook-Post vom 16.09.2013).
            

         

         
            
                  [ 92 ]
                  Quelle: http://www.monitoring-blog.de/2012/12/social-media-erfolgsmessung-schematische-kpi-pyramide (Screenshot vom 13.11.2018).
            

         

         
            
                  [ 93 ]
                  Ein interessanter Artikel dazu: »Warum ›mehr Follower‹ kein Instagram Marketing Ziel
               ist«: https://www.futurebiz.de/artikel/mehr-follower-kein-instagram-marketing-ziel (Stand 25.02.2019).
            

         

         
            
                  [ 94 ]
                  Quelle: https://pr-blogger.de/2018/01/31/peter-gentsch-kuenstliche-intelligenz-sales-marketing-service/ (Stand 09.05.2018).
            

         

         
            
                  [ 95 ]
                  Quelle: https://theidgroup.co.uk/2014/05/13/talking-content-interview-with-todd-wheatland/ (Stand 10.9.2019)
            

         

         
            
                  [ 96 ]
                  Angelehnt an den Artikel von Meghan Casey für das »UX Magazine« vom 11.01.2013, Quelle:
               http://uxmag.com/articles/get-your-content-strategy-out-of-the-drawer-with-governance

         

         
            
                  [ 97 ]
                  Quelle: Kristina Halvorson: http://www.goodreads.com/quotes/538013-in-my-experience-the-content-strategist-is-a-rare-breed

         

         
            
                  [ 98 ]
                  Quelle: Meghan Casey, Content-Strategin, in einem Artikel für das »UX Magazine« vom
               11.01.2013: http://uxmag.com/articles/get-your-content-strategy-out-of-the-drawer-with-governance

         

         
            
                  [ 99 ]
                  Quelle: https://www.forbes.com/sites/oracle/2015/08/20/customer-service-is-the-new-marketing/ (Stand 29.06.2018).
            

         

         
            
                  [ 100 ]
                  Quelle: https://www.salesforce.com/au/form/pdf/state-of-the-connected-customer-s.jsp 
(Stand 01.10.2018).
            

         

         
            
                  [ 101 ]
                  Quelle: https://pages.onespot.com/rs/745-SIY-586/images/OneSpot-Content-Personalization-Fact-Pack-Final.pdf (Stand 24.04.2018).
            

         

         
            
                  [ 102 ]
                  Quelle: https://etailment.de/news/stories/Personalisierung-Wenn-die-Daten-den-Kunden-verstehen-2371 (Stand 27.03.2019).
            

         

         
            
                  [ 103 ]
                  Quelle: https://www.thinkwithgoogle.com/marketing-resources/micro-moments/future-of-marketing-machine-learning-micro-moments/ (Stand 23.05.2018).
            

         

         
            
                  [ 104 ]
                  Quelle: https://medium.com/airbnb-engineering/listing-embeddings-for-similar-listing-recommendations-and-real-time-personalization-in-search-601172f7603e (Stand 23.05.2018).
            

         

         
            
                  [ 105 ]
                  Quelle: https://wwwimages2.adobe.com/content/dam/acom/uk/modal-offers/pdfs/Econsultancy-2018-Digital-Trends.pdf (Stand 09.05.2018).
            

         

         
            
                  [ 106 ]
                  Quelle: https://www.bundesfachstelle-barrierefreiheit.de/DE/Praxishilfen/Informationstechnik/Testen/testen_node

         

         
            
                  [ 107 ]
                  Quelle: www.w3.org/WAI/ER/tools

         

         
            
                  [ 108 ]
                  Hier ist der Link zur Twitter-Hilfe, wie diese Funktion eingestellt und genutzt werden
               kann: https://help.twitter.com/de/using-twitter/picture-descriptions (Stand 25.02.2019).
            

         

         
            
                  [ 109 ]
                  Wie Alt-Texte bei Instagram vergeben werden, können Sie hier nachlesen:  https://help.instagram.com/503708446705527 (Stand 25.02.2019).
            

         

         
            
                  [ 110 ]
                  Quelle: https://de.statista.com/statistik/daten/studie/247948/umfrage/anzahl-der-sehbehinderten-in-deutschland-nach-schwere-der-behinderung/ (Zahlen 2015).
            

         

         
            
                  [ 111 ]
                  Quelle: http://www.gehoerlosen-bund.de/faq/geh%C3%B6rlosigkeit (Stand 14.12.2018).
            

         

         
            
                  [ 112 ]
                  Quelle: https://onlinemarketing.de/news/7-gruende-untertitel-video-muss (Stand 14.12.2018).
            

         

         
            
                  [ 113 ]
                  Quelle: https://www.faktenkontor.de/tag/social-media-atlas (Artikel von 14.02.2018).
            

         

         
            
                  [ 114 ]
                  Quelle: https://www.forbes.com/sites/jenniferrooney/2014/04/15/applying-agile-methodology-to-marketing-can-pay-dividends-survey/#2628b6216acd (Stand 21.02.2018).
            

         

         
            
                  [ 115 ]
                  Quelle: agilemarketingmanifesto.org (Stand 9.9.2019)
            

         

         
            
                  [ 116 ]
                  Quelle: agilemanifesto.org (Stand 9.9.2019)
            

         

         
            
                  [ 117 ]
                  Quelle: www.wiwo.de/unternehmen/it/werbesprech-zuckerbergs-regeln/6208134-2.html (Stand 9.9.2019)
            

         

         
            
                  [ 118 ]
                  Quelle: https://marketeer.kapost.com/applying-scrum-principles-to-content-marketing/ (Stand 26.04.2018).
            

         

         
            
                  [ 119 ]
                  Quelle: https://www.bostoninteractive.com/blog/marketing/10-content-marketing-quotes 
            

         

         
            
                  [ 120 ]
                  Zitiert nach: http://contentmarketinginstitute.com/2008/01/seth-godin-cont

         

         
            
                  [ 121 ]
                  Quelle: https://www.contentmarketingawards.com/categories/ (Stand 10.07.2019).
            

         

         
            
                  [ 122 ]
                  Quelle: https://www.best-of-content-marketing.com/wp-content/uploads/2019/01/190107_BCM-2019_Kategorien_mit_Beschreibungen.pdf (Stand 16.07.2019).
            

         

         
            
                  [ 123 ]
                  Quelle: https://contentmarketinginstitute.com/2017/05/content-marketing-just-marketing/ (Artikel vom Mai 2017, Stand 10.07.2019)
            

         

         
            
                  [ 124 ]
                  Bill Gates in seinem Essay »Content Is King«, zur Verfügung gestellt in einem Blog
               von Craig Bailey: http://www.craigbailey.net/content-is-king-by-bill-gates (Stand 12.01.2018).
            

         

         
            
                  [ 125 ]
                  Quelle: https://www.zielbar.de/magazin/content-marketing-interview-9699/ (Stand 16.07.2019).
            

         

         
            
                  [ 126 ]
                  In einem Blogbeitrag von Joe Pulizzi vom 02.02.2013 (Stand 17.01.2018): http://contentmarketinginstitute.com/2013/02/top-content-marketing-questions-quick-answers

         

         
            
                  [ 127 ]
                  Quelle: https://de.statista.com/statistik/daten/studie/876487/umfrage/nutzung-von-podcasts-in-deutschland/ (Stand 10.08.2018, Studie von 2018).
            

         

         
            
                  [ 128 ]
                  Quelle: https://de.statista.com/statistik/daten/studie/876497/umfrage/nutzung-von-podcasts-nach-situationen-in-deutschland/ (Stand 10.08.2018, Studie von 2018).
            

         

         
            
                  [ 129 ]
                  Quelle: https://de.statista.com/statistik/daten/studie/876505/umfrage/haeufigkeit-der-nutzung-von-podcasts-in-deutschland/ (Stand 10.08.2018, Studie von 2018).
            

         

         
            
                  [ 130 ]
                  Quelle: https://de.statista.com/statistik/daten/studie/876512/umfrage/bevorzugte-tageszeit-zur-nutzung-von-podcasts-in-deutschland/ (Stand 10.08.2018, Studie von 2018).
            

         

         
            
                  [ 131 ]
                  Quelle: https://www.slideshare.net/mprofs/b2b-content-marketing-2018-benchmarks-budgets-trends-north-america (Stand 26.04.2018, Studie 2017).
            

         

         
            
                  [ 132 ]
                  Quelle: https://gastronews.wien/2017/12/alexa-als-digitaler-mitarbeiter-im-zeitgeist-vienna/ (Stand 08.08.2018).
            

         

         
            
                  [ 133 ]
                  Quelle: https://de.statista.com/statistik/daten/studie/796823/umfrage/gruende-der-bevorzugung-von-sprachassistenten-gegenueber-personal-weltweit/ (Stand 10.08.2018, Befragung Oktober/November 2017).
            

         

         
            
                  [ 134 ]
                  Quelle: https://de.statista.com/statistik/daten/studie/746534/umfrage/nutzung-von-twitter-in-oesterreich-nach-funktionen/ (Statistik aus 2017).
            

         

         
            
                  [ 135 ]
                  Quelle: https://twitter.com/MessengerPeople/status/966803773657141248 (Stand 02.08.2018).
            

         

         
            
                  [ 136 ]
                  Quelle: http://www.greenadz.de/wp-content/uploads/2017/09/COMAE-2017-Hauptergebnisse.pdf

         

         
            
                  [ 137 ]
                  Quelle: https://www.wuv.de/medien/was_das_werbemedium_zeitung_ausmacht (Stand 25.04.2019, Studie von 2018).
            

         

         
            
                  [ 138 ]
                  Zitat aus einem Blog-Post von Joe Pulizzi vom 28.07.2012:  http://contentmarketinginstitute.com/2012/07/creating-a-content-marketing-channel-plan

         

         
            
                  [ 139 ]
                  Quelle: http://www.smashingmagazine.com/2010/01/06/lorem-ipsum-killing-designs

         

         
            
                  [ 140 ]
                  Quelle: https://gathercontent.com/content-strategy-for-website-projects (Stand 03.07.2018).
            

         

         
            
                  [ 141 ]
                  Blogbeitrag vom 11.11.2013: http://www.zeichenschatz.net/blog/web/webdesigner-keine-angst-vor-content.html

         

         
            
                  [ 142 ]
                  Ebd.
            

         

         
            
                  [ 143 ]
                  Quelle: https://think.storage.googleapis.com/images/micromoments-guide-to-winning-shift-to-mobile-download.pdf (Stand 05.06.2018).
            

         

         
            
                  [ 144 ]
                  Quelle: https://twitter.com/markonen/status/282427136009175040

         

         
            
                  [ 145 ]
                  Aussage bei der Konferenz ContentEd in London 2018
            

         

         
            
                  [ 146 ]
                  Klaus Eck in einem Blogbeitrag vom 30.10.2013: http://pr-blogger.de/2013/10/30/10-tipps-fur-das-schreiben-in-corporate-blogs

         

         
            
                  [ 147 ]
                  Ebd.
            

         

         
            
                  [ 148 ]
                  Quelle: https://www.bloggerabc.de/keksblog-unternehmensblog-erfolg-interview-anita-freitag-meyer/ (Stand 29.06.2018).
            

         

         
            
                  [ 149 ]
                  Quelle: https://www.keksblog.com (Stand 10.9.2019)
            

         

         
            
                  [ 150 ]
                  Screenshot vom 30.04.2018: https://www.facebook.com/groups/contentstrategists/permalink/1836631593056219/; Link zum Blog-Post: https://www.onlyinyourstate.com/kansas/ks-bucket-list/ (inzwischen auf 12 Punkte korrigiert).
            

         

         
            
                  [ 151 ]
                  Aus einem Blogbeitrag von Klaus Eck vom Juli 2012: http://pr-blogger.de/2012/07/18/ warum-das-corporate-blogging-besser-als-facebook-ist

         

         
            
                  [ 152 ]
                  Quelle: https://contentmarketinginstitute.com/2019/01/content-trends-2019/ (Stand 13.01.2019).
            

         

         
            
                  [ 153 ]
                  Quelle: E-Mail Korrespondenz 11.1.2019
            

         

         
            
                  [ 154 ]
                  Für die erste Auflage erstellt in Zusammenarbeit mit Social-Media-Expertin Ruth Schöllhammer
               (www.ruth.schoellhammer.de), ergänzt und überarbeitet für die aktuelle Auflage.
            

         

         
            
                  [ 155 ]
                  Quelle: https://www.facebook.com/DeutscheBankAG/

         

         
            
                  [ 156 ]
                  Quelle: https://www.telegraph.co.uk/science/2016/03/12/humans-have-shorter-attention-span-than-goldfish-thanks-to-smart/ (Stand 13.09.2018).
            

         

         
            
                  [ 157 ]
                  Memes sind so etwas wie die Insider-Jokes der Netzgemeinde in Form von Bildern, Videos
               oder GIFs in Kombination mit Text, die viral gehen. Oft beziehen sie sich auf aktuelle,
               insbesondere politische Ereignisse oder auf beliebte Serien bzw. Filme. Eine genauere
               Beschreibung gibt es natürlich auf Wikipedia: https://de.wikipedia.org/wiki/Internetphänomen

         

         
            
                  [ 158 ]
                  Quelle: Google, Official Blog: http://googlewebmastercentral-de.blogspot.com/2011/05/weitere-tipps-zur-erstellung-qualitativ.html

         

         
            
                  [ 159 ]
                  Quelle: https://blog.google/products/search/reintroduction-googles-featured-snippets/ (Stand 20.08.2018).
            

         

         
            
                  [ 160 ]
                  Quelle: https://www.ampproject.org/

         

         
            
                  [ 161 ]
                  Quelle: https://de.statista.com/statistik/daten/studie/225953/umfrage/die-weltweit- meistgenutzten-suchmaschinen/ (März 2019).
            

         

         
            
                  [ 162 ]
                  Quelle: Die 200 Parameter der Suchmaschinenoptimierung: http://www.techdivision.com/blog/ die-200-parameter-des-google-algorithmus (Blog vom 05.01.2010).
            

         

         
            
                  [ 163 ]
                  Quelle: https://www.searchmetrics.com/de/knowledge-base/ranking-faktoren-branchen/ (Stand 14.08.2018).
            

         

         
            
                  [ 164 ]
                  Brian Clark, Gründer von Copyblogger Media LLC: http://scribecontent.com/downloads/How-to-Create-Compelling-Content.pdf (Stand: 12.01.2014).
            

         

         
            
                  [ 165 ]
                  SERP: Search Enginge Result Page = Suchmaschinenergebnisseite
            

         

         
            
                  [ 166 ]
                  Brian Clark, Gründer von Copyblogger Media LLC: http://scribecontent.com/downloads/How-to-Create-Compelling-Content.pdf (Stand: 12.01.2014).
            

         

         
            
                  [ 167 ]
                  Quelle: https://www.sem-deutschland.de/seo-firma-fur-nachhaltige-suchmaschinenoptimierung/seo-glossar/suchmaschinenoptimierung-seo/ (Stand 18.04.2018).
            

         

         
            
                  [ 168 ]
                  Quelle: https://www.facebook.com/gary/videos/10155784286938350/ (Stand 20.08.2018).
            

         

         
            
                  [ 169 ]
                  Quelle: https://marketingland.com/google-io-177651 (Stand 16.08.2018).
            

         

         
            
                  [ 170 ]
                  Quelle: https://www.brightlocal.com/2017/09/13/how-to-optimize-for-voice-search/ (Stand 18.04.2018).
            

         

         
            
                  [ 171 ]
                  Quelle: https://www.gartner.com/smarterwithgartner/gartner-predicts-a-virtual-world-of-exponential-change/ (Stand 16.08.2018).
            

         

         
            
                  [ 172 ]
                  Die Präsentation des Google-Assistenten sehen Sie ab Minute 35: https://www.youtube.com/watch?v=ogfYd705cRs

         

         
            
                  [ 173 ]
                  Quelle: https://www.thinkwithgoogle.com/intl/de-de/insights/kundeneinblicke/5-wege-wie-sprachassistenten-das-konsumentenverhalten-veraendern/ (Stand 18.08.2018).
            

         

         
            
                  [ 174 ]
                  Quelle: Google Evaluation of Search Speech – Guidelines (Version 1.0 vom 13.02.2018):
               https://storage.googleapis.com/guidelines-eyesfree/evaluation_of_search_speech_guidelines_v1.0.pdf

         

         
            
                  [ 175 ]
                  Quelle: https://backlinko.com/voice-search-seo-study (Stand 20.08.2018).
            

         

         
            
                  [ 176 ]
                  Quelle: https://moz.com/blog/how-voice-search-will-change-digital-marketing-for-the-better (Stand 18.08.2018).
            

         

         
            
                  [ 177 ]
                  Quelle: https://www.bvdw.org/presse/detail/artikel/jeder-sechste-kauft-ein-produkt-das-er-zuvor-bei-einem-influencer-sah-1/ (Studie November 2017).
            

         

         
            
                  [ 178 ]
                  Quelle: https://de.statista.com/statistik/daten/studie/543605/umfrage/verteilung-der-nutzer-von-social-media-plattformen-nach-altersgruppen-in-deutschland/ (Stand 26.06.2019, Studie von 2018).
            

         

         
            
                  [ 179 ]
                  Quelle: https://www.mcschindler.com/das-jobbotschafter-programm-von-otto-wird-ein-jahr-alt-ein-einblick-und-die-6-profile (Stand 08.01.2019). 
            

         

         
            
                  [ 180 ]
                  Jonathan Gottschall in einem Blogbeitrag vom 02.05.2012: http://www.fastcocreate.com/1680581/why-storytelling-is-the-ultimate-weapon

         

         
            
                  [ 181 ]
                  Link zum YouTube-Video: http://www.youtube.com/watch?v=R55e-uHQna0

         

         
            
                  [ 182 ]
                  Link zur Ruby-Website: http://www.callruby.com

         

         
            
                  [ 183 ]
                  Link zur Webseite: http://www.hornbach.de/cms/de/de/aktuelles/hornbach_hammer/hornbach_hammer.html

         

         
            
                  [ 184 ]
                  Link zum Video: http://www.youtube.com/watch?v=H2EPyH9EZBg

         

         
            
                  [ 185 ]
                  Quelle: https://www.gardena.com/de/gartenmagazin/aktuelles/alles-im-gruenen/ (Screenshot vom 06.01.2019).
            

         

         
            
                  [ 186 ]
                  Link zum ersten TV-Werbespot von comparethemeerkat.com: http://bit.ly/14FWXMR

         

         
            
                  [ 187 ]
                  Stand 22.07.2019: Die Facebook-Seite wurde entfernt. 58.700 Follower auf Twitter,
               wobei der letzte Tweet vom 07.11.2017 folgender war: twitter.com/Aleksandr_Orlov

         

         
            
                  [ 188 ]
                  Quelle: www.youtube.com/watch?v=M0mXUC0cUPg mit rund 970.000 Views (Stand 22.07.2019).
            

         

         
            
                  [ 189 ]
                  Quelle: https://en.wikipedia.org/wiki/Compare_the_Meerkat#Commercial_success (Stand 22.07.2019).
            

         

         
            
                  [ 190 ]
                  Quelle: https://www.omt.de/online-marketing-trends/ (Stand 16.06.2018).
            

         

         
            
                  [ 191 ]
                  Quelle: https://www.aphorismen.de/zitat/176571 (Stand 10.9.2019).
            

         

         
            
                  [ 192 ]
                  Zitiert nach einem Artikel vom 17.01.2013: http://www.horizont.net/aktuell/specials/pages/ protected/Marketiers-brauchen-mehr-Eier-Die-besten-Sprueche-vom-Deutschen-
                     Medienkongress_112427.html (Stand 20.01.2019).
            

         

         
            
                  [ 193 ]
                  Quelle: https://www.youtube.com/watch?v=mkQcP7V-WRw (Stand 20.01.2019).
            

         

         
            
                  [ 194 ]
                  Quelle: https://youtu.be/47HjDSqYV7k (Stand 20.01.2019).
            

         

         
            
                  [ 195 ]
                  Quelle: https://www.wuv.de/digital/influencer_wagen_die_chio_schaerfe_challenge (Stand 20.01.2019).
            

         

         
            
                  [ 196 ]
                  Quelle: www.virtual-identity.com (Stand 20.01.2019).
            

         

         
            
                  [ 197 ]
                  Quelle: https://report.stnet.ch/de/ (Stand 20.01.2019).
            

         

         
            
                  [ 198 ]
                  Quelle: https://report.stnet.ch/de/2017/orf-zeigt-schweizer-kulturlandschaft (Stand 19.01.2019).
            

         

         
            
                  [ 199 ]
                  Quelle: https://www.business-punk.com/2018/07/stabilo-highlight-the-remarkable (Stand 25.02.2019).
            

         

         
            
                  [ 200 ]
                  Quelle: https://www.adsoftheworld.com/campaign/stabilo-boss-ddb-06-2018

         

         
            
                  [ 201 ]
                  Quelle: https://www.velux.at/indoorgeneration 
            

         

         
            
                  [ 202 ]
                  Quelle: https://invidis.de/2018/03/dooh-content-alle-reden-vom-wetter-auch-ebay-in-uk/ 
            

         

         
            
                  [ 203 ]
                  Quelle: https://contentmarketinginstitute.com/2018/02/case-studies-marketing/ (Stand 20.01.2019).
            

         

         
            
                  [ 204 ]
                  Quelle: https://www.linkedin.com/pulse/new-free-high-impact-corporate-presentation-template-from-jeffery/

         

         
            
                  [ 205 ]
                  Quelle: https://contentmarketinginstitute.com/2018/02/winery-content-video/ (Stand 20.01.2019).
            

         

         
            
                  [ 206 ]
                  Quelle: https://youtu.be/CBdg-lTYO7U

         

         
            
                  [ 207 ]
                  Quelle: https://www.youtube.com/watch?time_continue=4&v=xR8K1bto-KM 
            

         

         
            
                  [ 208 ]
                  Quelle: https://www.karkalis-communications.com/de/cases/das-duell-der-maschinen/

         

         
            
                  [ 209 ]
                  Quelle: https://www.facebook.com/19Crimes/videos/1545101695586695/

         

         
            
                  [ 210 ]
                  Das gleiche Video ist die Quelle der Kennzahlen.
            

         

         
            
                  [ 211 ]
                  Quelle: https://www.youtube.com/watch?v=YWx4TIoYIIg&feature=youtu.be

         

         
            
                  [ 212 ]
                  Quelle: www.roadstars.mercedes-benz.com (Stand 20.01.2019). 
            

         

         
            
                  [ 213 ]
                  Quelle: https://www.otto.de/soulfully/ (Stand 20.01.2019).
            

         

         
            
                  [ 214 ]
                  Aus einem Artikel von Joe Pulizzi vom 04.01.2012: http://contentmarketinginstitute.com/2012/01/coca-cola-content-marketing-20-20

         

         
            
                  [ 215 ]
                  Link zum Newsroom: http://www.coca-cola-deutschland.de/media-newsroom (Stand 30.09.2019).
            

         

         
            
                  [ 216 ]
                  Quelle: https://de.wikipedia.org/wiki/Red_Bull_Stratos (Stand 19.02.2019).
            

         

         
            
                  [ 217 ]
                  Quelle: https://www.trend.at/service/die-redaktion-empfiehlt/red-bull-stratos-daten-fakten-sprung-343655 (Stand 19.02.2019).
            

         

         
            
                  [ 218 ]
                  Quelle: https://www.youtube.com/watch?v=FHtvDA0W34I

         

         
            
                  [ 219 ]
                  Quelle: https://en.wikipedia.org/wiki/The_Best_Job_in_the_World_(advertising) (Stand 19.02.2019).
            

         

         
            
                  [ 220 ]
                  Quelle: http://www.tourism.australia.com/en/about/our-campaigns/past-campaigns/best-jobs.html (Stand 19.02.2019).
            

         

         
            
                  [ 221 ]
                  Link zum Video: http://www.youtube.com/watch?v=GcCXPO68_CU (Stand 05.11.2013).
            

         

         
            
                  [ 222 ]
                  Stand 25.06.2019
            

         

         
            
                  [ 223 ]
                  Quelle: https://basecamp.com

         

         
            
                  [ 224 ]
                  Quelle: https://www.youtube.com/watch?v=NK-T_t166TY 
            

         

         
            
                  [ 225 ]
                  Den Blogbeitrag zu Lost & Found bei KLM finden Sie hier: https://blog.klm.com/sherlock-to-the-rescue (Stand 25.02.2019).
            

         

         
            
                  [ 226 ]
                  Die Beschreibung des Projekts finden Sie auf: interactivemedia-foundation.com/de/projekte/ninette (Stand 15.07.2019).
            

         

         
            
                  [ 227 ]
                  Quelle: https://ninette.berlin/graphicnovel/graphicnovel_episode2/index.html#de/episode-2/chapter-1

         

         
            
                  [ 228 ]
                  Quelle: https://beta.freerice.com/

         

         
            
                  [ 229 ]
                  Link zur Twitter-Seite der Sesamstraße: https://twitter.com/sesamestreet/status/296383259036774400 (Screenshot vom 22.07.2019).
            

         

         
            
                  [ 230 ]
                  Link zum Artikel auf »Markt und Mittelstand« vom 13.02.2013: http://www.marktundmittelstand.de/nachrichten/strategie-personal/kruemelmonster-schenkt-bahlsen-millionen

         

         
            
                  [ 231 ]
                  Hier geht’s zum Cookie-Song: http://www.youtube.com/watch?v=BovQyphS8kA

         

         
            
                  [ 232 ]
                  Auszug eines Screenshots vom 24.10.2013 mit Energiespartipps des Immobilienportals
               Immonet: http://www.immonet.de/service/energiespartipps.html

         

         
            
                  [ 233 ]
                  Stand vom 14.05.2019
            

         

         
            
                  [ 234 ]
                  Quelle: https://www.takeoffpr.com/inbound-marketing-anleitung (Stand 05.04.2019).
            

         

         
            
                  [ 235 ]
                  Quelle: https://www.newsletter2go.at/blog/betreffzeile-optimieren-newsletter (Stand 02.08.2018).
            

         

         
            
                  [ 236 ]
                  Screenshot der WhatsApp-Nachrichten der Tageszeitung »Der Standard« vom 08.08.2018.
            

         

         
            
                  [ 237 ]
                  Quelle: https://www.seo-suedwest.de/4889-google-wortanzahl-ist-kein-kriterium-bei-der-indexierung.html (Artikel vom Mai 2019, Stand 16.07.2019).
            

         

         
            
                  [ 238 ]
                  Quelle: Jakob Nielsen/Hoa Loranger, Web Usability. München: Addison-Wesley 2006, Seite
               XVI.
            

         

         
            
                  [ 239 ]
                  Quelle: http://www.nngroup.com/articles/how-long-do-users-stay-on-web-pages (veröffentlicht am 12.09.2011).
            

         

         
            
                  [ 240 ]
                  Quelle: http://www.nngroup.com/articles/how-little-do-users-read (veröffentlicht am 06.05.2008).
            

         

         
            
                  [ 241 ]
                  Quelle: https://www.nngroup.com/articles/f-shaped-pattern-reading-web-content/ (Screenshot vom 14.05.2019).
            

         

         
            
                  [ 242 ]
                  Quelle: http://www.useit.com/alertbox/reading_pattern.html (veröffentlicht am 17.04.2006).
            

         

         
            
                  [ 243 ]
                  Dieser Begriff wurde für die Onlinewelt von Printzeitungen übernommen. Er bezeichnet
               den oberen Bereich über der Mittelfalte einer großformatigen Zeitung.
            

         

         
            
                  [ 244 ]
                  Quelle: https://www.nngroup.com/articles/scrolling-and-attention/ (veröffentlicht am 15.04.2018).
            

         

         
            
                  [ 245 ]
                  Quelle: https://www.nngroup.com/articles/mobile-content/ (veröffentlicht am 11.12.2016).
            

         

         
            
                  [ 246 ]
                  Quelle: Jakob Nielsen/Hoa Loranger, Web Usability. München: Addison-Wesley 2006, Seite
               79.
            

         

         
            
                  [ 247 ]
                  Link zur Seite: http://www.hartmann.info/DE/unternehmensstrategie.php (Screenshot vom 22.12.2013). 
            

         

         
            
                  [ 248 ]
                  Quelle: https://hartmann.info/de-de/ueber-uns (Screenshot vom 27.07.2018).
            

         

         
            
                  [ 249 ]
                  Quelle: http://www.sciencedaily.com/releases/2005/10/051031075447.htm (Stand 18.12.2013).
            

         

         
            
                  [ 250 ]
                  Aus einer Pressemeldung vom 15.06.2012: http://www.pressebox.de/pressemitteilung/iabg-industrieanlagen-betriebsgesellschaft-mbh/IABG-ist-Gastgeber-fuer-die-Weiterbildungsveranstaltung-Mehrwert-von-Simulationsunterstuetzung-in-der-Luftwaffe/boxid/516703

         

         
            
                  [ 251 ]
                  Zitiert nach Eduard Klein, Best of Content Marketing World 2013 – Teil 1. Blog-Post
               vom 24.09.2013: http://www.content-marketing.com/best-of-content-marketing-world-2013-teil-1

         

         
            
                  [ 252 ]
                  Quelle: http://www.sv-institut.de/forschung-beratung/weitere-informationen/die-prof-voegele-dialogmethodesupRsup.html (Stand 27.07.2018).
            

         

         
            
                  [ 253 ]
                  Link zur Produktbeschreibung: https://www.manufactum.de/schokoladenkugeln-passionsfrucht-karamell-p1542442/?a=63378 (Stand 27.07.2018).
            

         

         
            
                  [ 254 ]
                  Quelle: http://www.citylife.sg/advertising-lesson-david-ogilvy-part-3 (Stand 27.07.2018).
            

         

         
            
                  [ 255 ]
                  Quellen: https://t3n.de/, www.blog.embis.de, www.billa.at (Screenshots vom 16.05.2019 und 18.07.2019).
            

         

         
            
                  [ 256 ]
                  Den Shop möchte ich nicht namentlich kennzeichnen, um den Anbieter nicht in ein schlechtes
               Licht zu rücken. Grundsätzlich bietet dieser Händler sehr detaillierte Produktbeschreibungen.
               Das hier abgebildete Beispiel war ein absoluter Ausnahmefall, der zudem mehrere Jahre
               zurückliegt.
            

         

         
            
                  [ 257 ]
                  Quelle: https://www.mcschindler.com/newsrooms-im-check-was-sie-veraendern-und-wie-sie-sich-auszahle/ (Stand 16.05.2019).
            

         

         
            
                  [ 258 ]
                  Quelle: http://www.quoteswise.com/charles-revson-quotes-3.html (Stand 10.9.2019)
            

         

         
            
                  [ 259 ]
                  Quelle: SocialHub Mag NO. 06, 2018: https://socialhub.io/de/mag/

         

         
            
                  [ 260 ]
                  Link zur Instagram-Oreo-Seite: http://instagram.com/p/VUTYZ0xtIg 
(Screenshot vom 24.10.2013).
            

         

         
            
                  [ 261 ]
                  Link zur Facebook-Seite von Actimel: http://www.facebook.com/actimel.de (Screenshot vom 21.10.2012).
            

         

         
            
                  [ 262 ]
                  Quelle: https://contentmarketinginstitute.com/2018/02/case-studies-marketing/ (Stand 31.07.2018).
            

         

         
            
                  [ 263 ]
                  Quelle: https://www.shutterstock.com/blog/trends/2019-creative-trends (Screenshot vom 23.02.2019).
            

         

         
            
                  [ 264 ]
                  Quelle: https://www.fastcompany.com/3057024/mark-zuckerberg-soon-the-majority-of-content-we-consume-will-be-video (vom 22.02.2016, Stand 24.08.2018).
            

         

         
            
                  [ 265 ]
                  Quelle: https://de.newsroom.fb.com/news/2018/08/weltweiter-start-von-watch-video-monetarisierung-creator-studio/ (Stand 14.09.2018, veröffentlicht am 29.08.2018)
            

         

         
            
                  [ 266 ]
                  Quelle: https://de.statista.com/statistik/daten/studie/801496/umfrage/nutzung-von-youtube-videos-vor-kaufentscheidungen-in-deutschland/ (2018).
            

         

         
            
                  [ 267 ]
                  Link zum OTTO-Markenkanal: https://www.youtube.com/user/otto (Screenshot vom 30.07.2018).
            

         

         
            
                  [ 268 ]
                  Link zur DATEV-Markenseite auf YouTube: https://www.youtube.com/user/datev (Screenshot vom 24.10.2013).
            

         

         
            
                  [ 269 ]
                  Quelle: https://www.youtube.com/watch?v=NZM5-1c9D5o (Screenshot vom 26.06.2019).
            

         

         
            
                  [ 270 ]
                  Quelle: https://www.youtube.com/watch?v=BSyewbAVVUA (Screenshot vom 30.07.2018).
            

         

         
            
                  [ 271 ]
                  Einen zum Beispiel hier aus dem Jahr 1958: https://www.facebook.com/DrOetkerDeutschland/videos/1642772249132173/
            

         

         
            
                  [ 272 ]
                  Quelle: https://www.instagram.com/p/Bm71tx1n1HF/ (Stand 24.09.2018).
            

         

         
            
                  [ 273 ]
                  Quelle: https://www.facebook.com/officialbackende/videos/667246030326334/ (Stand 24.09.2018).
            

         

         
            
                  [ 274 ]
                  »Unboxing«-Videos zeigen das Auspacken von neuen Produkten aus der Originalverpackung.
            

         

         
            
                  [ 275 ]
                  Quelle: https://www.wuv.de/marketing/manager_in_der_kueche_dieses_video_kann_spuren_von_authentizitaet_enthalten (Stand 26.06.2019).
            

         

         
            
                  [ 276 ]
                  Quelle: https://www.facebook.com/bshgroup.DE/videos/1202790713075015/ ?v=1202790713075015 (Screenshot vom 26.06.2019).
            

         

         
            
                  [ 277 ]
                  Quelle: Spot on Podcast, Hörer & Nutzung in Deutschland 2017/18 mit freundlicher Erlaubnis
               von der AS&S Radio GmbH.
            

         

         
            
                  [ 278 ]
                  Quelle: https://www.splendid-research.com/de/studie-podcasts.html (Stand 16.01.2018).
            

         

         
            
                  [ 279 ]
                  https://podcast-helden.de/

         

         
            
                  [ 280 ]
                  Auszug aus einem Songtext von Stefan Oberhoff, verwendet in der »Merci«-Werbung.
            

         

         
            
                  [ 281 ]
                  Quelle: https://www.focus.de/panorama/videos/patienten-bei-laune-halten-freiburger-urologe-sorgt-mit-lied-in-warteschleife-fuer-lacher-am-telefon_id_6673077.html

         

         
            
                  [ 282 ]
                  Quelle: https://www.bvdw.org/fileadmin/user_upload/BVDW_Digital_Trends_Sprachassistenten.pdf (Stand 16.01.2018).
            

         

         
            
                  [ 283 ]
                  Quelle: https://www.springerprofessional.de/kommunikation/multichannel-vertrieb/voice-commerce-holt-auf/16034668 (Stand 16.01.2018).
            

         

         
            
                  [ 284 ]
                  Quelle: https://kaernten.orf.at/news/stories/2880364/ und https://kaernten.orf.at/news/stories/2894227/ (Stand 08.08.2018).
            

         

         
            
                  [ 285 ]
                  Quelle: https://www.wuv.de/marketing/warum_es_bei_burger_king_einen_insta_whopper_gibt (Stand 19.01.2019).
            

         

         
            
                  [ 286 ]
                  Quelle: https://www.thomashutter.com/youtube-stories-sind-im-anmarsch (Stand 25.02.2019).
            

         

         
            
                  [ 287 ]
                  Ein kurzes Video dazu können Sie sich ansehen auf: https://www.ulmstories.de/de/der-traum-vom-fliegen/ (Stand 13.09.2018).
            

         

         
            
                  [ 288 ]
                  Quelle: https://www.youtube.com/watch?time_continue=3&v=i6yMqXLnpN4 (Stand 13.09.2018).
            

         

         
            
                  [ 289 ]
                  Quelle: https://www.youtube.com/watch?v=tHEGMpPmaG4 (Stand 16.05.2019).
            

         

         
            
                  [ 290 ]
                  Quelle: https://contentmarketinginstitute.com/2018/01/brands-technology-content/ (Stand 13.09.2018).
            

         

         
            
                  [ 291 ]
                  Quelle: https://www.mcschindler.com/2018/03/13/360-augmented-reality-und-virtual-reality-visuelle-inhalte-in-die-man-eintauchen-kann/ (Stand 14.09.2018).
            

         

         
            
                  [ 292 ]
                  Quelle: https://www.usertesting.com/blog/ar-cx-human-insights/ (Stand 14.09.2018).
            

         

         
            
                  [ 293 ]
                  Quelle: https://www.youtube.com/watch?v=UudV1VdFtuQ (Stand 13.09.2018).
            

         

         
            
                  [ 294 ]
                  https://www.misterspex.de/ – Suchen Sie sich ein Modell aus, dann könne Sie es virtuell anprobieren.
            

         

         
            
                  [ 295 ]
                  Quelle: https://www.youtube.com/watch?time_continue=96&v=Go9rf9GmYpM (Stand 13.09.2018).
            

         

         
            
                  [ 296 ]
                  Quelle: https://www.forbes.com/sites/forbesagencycouncil/2018/03/01/augmented-reality-marketing-three-companies-that-have-done-it-best (Stand 13.09.2018).
            

         

         
            
                  [ 297 ]
                  Quelle: https://www.mavrck.co/8-user-generated-content-trends-we-learned-from-25-million-facebook-posts-report/ (Stand 14.09.2018, veröffentlicht 13.02.2017).
            

         

         
            
                  [ 298 ]
                  Quelle: https://de.statista.com/themen/1095/gaming/ (Stand 13.09.2018).
            

         

         
            
                  [ 299 ]
                  Quelle: Arne Gels, Geschäftsführender Gesellschafter der Zone 2 Connect GmbH (www.zone2.de).
            

         

         
            
                  [ 300 ]
                  Artikel: https://delucks.com/marketing-blog/typo3-wordpress-joomla-vergleich/ (Stand 23.01.2019).
            

         

         
            
                  [ 301 ]
                  Quelle: http://www.youtube.com/watch?v=O1cgGPw8CEM (Screenshot vom 13.09.2018).
            

         

         
            
                  [ 302 ]
                  Quelle: http://www.baur.de/schals-tuecher/accessoires-parfuem/accessoires-schmuck/ damenmode/shop-sh4249450/versand/baur-de (Stand: September 2012). Mittlerweile wurde der Text auf der Seite übrigens durch
               einen besseren Text ersetzt.
            

         

         
            
                  [ 303 ]
                  Quelle: https://www.searchmetrics.com/de/knowledge-base/ranking-faktoren-branchen/ (Stand 11.08.2018).
            

         

         
            
                  [ 304 ]
                  Siehe auch: https://www.tagseoblog.de/schluesse-google-core-update-medic-besser-trust-update (Stand 10.07.2019, Beitrag vom 18.08.2018).
            

         

         
            
                  [ 305 ]
                  Quelle: Google Webmaster-Blog vom 03.11.2011: http://googleblog.blogspot.de/2011/11/giving-you-fresher-more-recent-search.html

         

         
            
                  [ 306 ]
                  Beispielseite: https://www.fh-joanneum.at/content-strategie-und-digitale-kommunikation/master/

         

         
            
                  [ 307 ]
                  Quelle: https://searchengineland.com/googles-search-indexes-hits-130-trillion-pages-documents-263378 (Stand 10.08.2018, Beitrag vom November 2016).
            

         

         
            
                  [ 308 ]
                  Quelle: https://news.netcraft.com/archives/category/web-server-survey/ (Stand 14.01.2019).
            

         

         
            
                  [ 309 ]
                  Sonia Simone in einem Vortrag auf der »Content Marketing World« im September 2012:
               http://www.conferencebites.com/2012/09/content-marketing-world-favorite-quotes

         

         
            
                  [ 310 ]
                  WDF steht für Within Document Frequency und IDF für Inverse Document Frequency: https://de.wikipedia.org/wiki/Within-document_Frequency (Stand 13.08.2018).
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__ Patnitravels @patnitravels - 9. Mzrz 2017
L‘@ Juhu, endlich bequeme Schuhe :)
VL

3

Freibeuter Reisen @ninotsch
Bequeme Schuhe ! geniall

10. Marz 2017

Danke
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Perlen des Influencer-Marketings B
6. Dezember 2018 -

#TBT Wisst ihr noch, dieser Uberragende Sommer in diesem Jahr, als
wir jeden Tag raus in die Sonnenblumenfelder sind und unsere Zahne
gebleicht haben?

#InZahneGesetzt #JustSummerThings #WeiBeZahneHeiBerSommer

(Link: https://www.instagram.com/p/Bm1F87RIDRE/, Autor:
https://www.instagram.com/parisblogs/)
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Sprachsuche und SEO Q

Alle  Bider News Maps  Videos  Mehr Einstellungen  Tools

Ungefahr 39 400 Ergebnisse (0,48 Sekunden)

3mal mehr Umsatz mit SEO - wukonig.com
‘wwwawukonig.comy +
Wit Suchmaschinenoptimierung st es moglich. Wir wissen wie es geft. Top 100 SEO Diensteister

Sprachsuche: Wie Sie SEO und Content darauf abstimmen
hitps:/iwww.mds.eulblog.../sprachsuche-wie-sie-seo-und-content-darauf-abstimmen

Die Sprachsuche macht eingetippten Suchanfragen Konkurrenz. So sieht Dieter Petereitdie Zukunft
von SEO und Content angesichis Alexa, Siri und Co.

Voice Search & SEO: So verandert Sprachsuche das Suchverhalten
hitps:/iwww.evergreenmedia. ativoice-search-seol +

16.04.2018 - Lernen Sie in diesem Artkel, wie Sie Ihre Website aus SEO-Sicht fir die zunehmende
Nutzung von Voice Search (Sprachsuche) vorbereiten ..

Voice Search SEO: Wie werden Inhalte fiir die Sprachsuche optimiert?
hitps:/iwww.wearesquared.del.../voice-Search-seo-wie-werden-inhalte-fuer-die-sprachs... ¥
30012018 - Die Experten der Online Marketing Agentur artaxo haben fir Sie die wichtigsten Tipps zu
Voice Search SEO zusammengestell.

Sprachsuche: Wie Sie die neue SEO-Herausforderung meistern
hitps:/iwww.clickworker.de/2017/05/23/sprachsuche-seo-herausforderung/ *

23.05.2017 - Welche SEO-Anspriiche die Sprachsuche im Gegensatz zur geschrisbenen Suche mit
sich bringt und wie Sie darauf reagieren kénnen, das ...

7 SEO Tipps in Zeiten der Sprachsuche - blaueorange.de
hitps:/fwwn blaueorange.deloniine-markeing...7-seo-pps-in-zeiten-der-sprachsuche... ~
20.01.2016 - Die Sprachsuche wird immer beliebter: OK Google, Frag Siri oder Alexa von Amazon
Echo. Infos zu der Voice Search und SEO Tipps gibt's in ...

Social Media Week 2018: OK Google, wie funktioniert SEO fiir die
‘www.absatzwirtschaft de/social-media- week-2018-0k-google-wie-funktioniert-seo-fue...
28.02.2018 - Leiterin des Workshops war SEO-Experti Kerstin Timm.... Auch bei den Deutschen wird
die Sprachsuche immer beliebter und daher auch for

Nie mehr tippen: Wie die Sprachsuche die SEO-Landschaft ...
hitpsi/neilpatel.com » Home » Blog » SEO =

Ein soch significnter Trend, do die Zukunft des SEO beeinfussen kbt
auf dem Mobiltelefon... Die chronisch expandierende ...

ind: Die Sprachabiragen
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Nie mehr tippen: Wie die
Sprachsuche die SEO-Landschaft ...

https://neilpatel.com > Home > Blog » SEO

Ein solch signifikanter Trend, der die
Zukunft des SEO beeinflussen konnte,
sind: Die Sprachabfraaen auf dem ...

Voice Search SEO: Wie werden
Inhalte fiir die Sprachsuche...

https://www.wearesquared.de » blog > vo...

Welche SEO Trends werden 2018
wichtig? ... Wie beeinflusst Googles
RankBrain SEO und Content ...

Sprac
Conte
https://

So sieh
SEO un
Co. ... [
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'31.Mai 2016 - Inbound Marketing / Content Marketing - Olaf Kopp

Content-Marketing-Definition, -Strategie,
-Ziele & -Prozess

Content-Marketing rickt immer mehr in das
Zentrum des (Oniine Marketings. Nachfolgend ein
sehr umfassender Uberblick und Infos zum Thema
Content Marketing.

Inhaltsverzeichnis inhalsverzeichris verbergen]

Was ist Content-Marketing?

Bedeutung von Content-Marketing: Hype oder Paradigmenwechsel?
Welche Content-Arten gibt es im Inhaltsmarketing?

Wie funktioniert Content-Marketing? Der Content-Marketing-Prozess
Was ist eine Content-Marketing-Strategie?

Unterschied Content-Marketing-Strategie und Content-Strategie
Content-Attribution als Grundlage fir die Content-Strategie

@ h W o

Wer sind die Zielgruppen fur das Content-Marketing?

9 Welche Ziele verfolgt Content-Marketing?

10 Wie definiert man Ziele im Content-Marketing?

11 Content-Marketing Ziele & Kennzahlen

12 Unterschied zwischen Content-Marketing-Strategie und Content-
Marketing-Kampagnen

13 Content-Marketing vs. Inbound-Marketing

14 Wer ist Haupt-Verantwortiich fir Content-Marketing?

15 Wie hangen SEO und Content-Marketing zusammen?.

16 Die historische Entwicklung des Thema Content-Marketing in Deutschland
und den USA

17 Die Relevanz von Content-Marketing far Dein Unternehmen

18  Interview mit Olaf Kopp zum Thema Content-Marketing

19, Literatur und weiterfahrende Quellen zum Thema

20 Deutsche Content-Marketing Experten

Was ist Content-Marketing?

Content-Marketing st eine Marketing Methode, die mit Inhaen relevante Zielgruppen
informieren, begeistern und unterhalten sol. Content-Marketing ist ein elementarer Teil der
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was sind featured snippets Q

Alle  Bider  Videos  News  Shopping  Mehr Einstellungen  Tools.

Ungefihr 22 200 000 Ergebnisse (0,57 Sekunden)

Goog ==
Bei den Featured Snippets, die Google im -
Deutschen ,Hervorgehobene Snippets* nennt,
handelt es sich um ein Format, welches dem Nutzer
eine direkte, pragnante Antwort auf seine Frage
geben soll und das direkt in den Suchergebnissen,
ohne dass sich durch verschiedene Seiten geklickt
werden muss.

Was sind Featured Snippets? - SISTRIX
hitps://www.sistrix.de/frag-sistrix/was-sind-featured-snippets/

@ Informationen zu diesem Ergebnis 1 Feedback

Was sind Featured Snippets? - SISTRIX

hitps://www.sistrix de/frag-sistrix/was-sind-featured-snippets/ ~

Bei den Featured Snippets, die Google im Deutschen Hervorgehobene Srippets® nennt, handelt s
sich um ein Format, welches dem Nutzer eine direke, ..

Was st iberhaupt ein ... - Welche Featured Sippets

Featured Snippet: Definition und Erklarung - Unternehmer.de
hitps://www.unternehmer.de/lexikon/online-marketing-lexikon/featured-snippets v

Was ist der Unterschied zwischen Rich Snippets und Featured Snippets und wie lande ich auf dem
bestmégiichen Platz bei Google? Wir geben Tipps.
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wie viele seiten sind im google index Q

QMle @ Bider ENews O Shopping [) Videos :Mehr Einstolungen Tools

Ungefaihr 134 000 000 Ergebnisse (1,10 Sekunden)

Wie viele Seiten meiner Domain wurden von Google indexiert ...
hitps:/iwww:sistrix.de > Frag SISTRIX » Google-Index, Google-Bot & Crawier +

Finde heraus, wie viele deiner Seiten von Google indexiert wurden. Wi? .. Wie kann ich ine URL.
meiner Websits aus dem Google-index entemen?

Google kennt 1.000.000.000.000 Seiten - SISTRIX - SISTRIX Toolbox
hitps/lwww.sistrix de/news/google-kennt-1000000000000-seitent ~

‘Seitdem kann nur noch geraten werden, wie viele Seiten Googl kennt und wie viele davon auch im
Index gelandet sind. Heute hat man sich in einem

Nutzer fragen auch

Ist meine Seite bei Google indexiert? v
Was bedeutet Website indexieren? v
Was ist eine Index Suchmaschine? v
Wie lange dauert es bis eine Seite bei Google erscheint? v
Foedback geben

Nutzer fragen auch

Ist meine Seite bei Google indexiert?

Ist Ihre Seite schon im Google Index vorhanden? Die Frage, ob Ihre Seite schon
bei Google indexiert wurde, knnen Sie sich schnell beantworten. Gehen Sie
einfach auf die Google-Suche und geben Sie nun ,info:" und die URL der S
Sie tiberpriifen wollen, ein. 1405201

die

Wie lange dauert es bis Google meine Seite indexiert?
hitps:/www kundengewinnung-im-internet.com/wie-lange-dauert-es-bis-google-meine-s..

Suchen nach: st meine Seite bei Google indexiert?

Was hedeutet Website indexieren’ "
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Suchmaschine

Der Crawler (auch als Bot, Spider oder
Robot bezeichnet) liest die Inhalte der
Webpage aus und tragt die gesammelten
Informationen zuritick in den Index.

Der Index (Datenbank) ist das »Herzstiick«

einer Suchmaschine: Dort werden die Anirage
zusammengetragenen Informationen —_—
gespeichert, kemprimiert unc die Retevanyz Ergebnisliste

bewertet.
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Standard-Header

Hier>bitte>passende>Breadcrumbs einfiigen>Kategorie-Seite

<H1> Headline (50-60 Zeichen)

Introtext Introtext Introtext Introtext Introtext Introtext Introtext Introtext Introtext Introtext Intro-
text Introtext Introtext Introtext Introtext Introtext Introtext Introtext Introtext Introtext Introtext
Introtext Introtext Introtext Introtext Introtext Introtext Introtext Introtext Introtext Introtext Intro-
text Introtext Introtext Introtext Introtext Introtext Introtext Introtext Introtext Introtext Introtext
Introtext Introtext Introtext Introtext Introtext Introtext Introtext Introtext Introtext Introtext Intro-
text Introtext Introtext Introtext Introtext Introtext Introtext Introtext Introtext Introtext Introtext
Introtext Introtext Introtext Introtext Introtext Introtext Introtext Introtext Introtext Introtext Intro-

text Introtext Introtext.
Wortumfang: ca. 100 Worter

Die Darstellung st komplett frei. Wichtig ist, dass wir den Platz fir einen htmI-Text am Seitenanfang

2ur Verfiigung haben.

Teaserheadline (ca. 60 Zeichen, H2) Teaserheadline (ca. 60 Zeichen, H2)
Teasertext, Teasertext,
ca.50 Worter ca. 50 Worter
Teaserbild Teaserbild
Weiterfihrender Link Weiterfiihrender Link
{ca. 40-50 Zeichen) {ca. 40-50 Zeichen)

Headline Unternehmensvideo

Einbindung Unternehmensvideo

Kurzer Beschreibungstext zum Video, ca. 50-70 Worter
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Ghris Wilson hat einen Beitrag getait.
268010

THIS s why you have to review evergresn content before resharing it This
article from 2015 includes a water side that s now shut down because
id was Kiled on it (decapitatec):

*3). Ride the Verrickt at Schitterbann:

You only live onc...s0 why not ide down the worid's tallest (168 foot, 7
inch) water side at 65 mph?!"

@ OnlyInKansas

e Seie getalt mir
25. A0

Ifyou ive in Kansas, you HAVE to do some of these awesome things i
not al of them)

ONLYINYOURSTATE oM
13 Things In Kansas You Must Do Before You Die
There's no need to leave Kansas when it comes to complating your.
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DAS GABOR MAGAZIN

Die wichtigsten Trends, die besten Styling-Tipps, inspirierende Stilberatung: Im Gabor Magazin prasentieren wir die unwiderstehliche
Welt der Damenschuhe. Von den neuesten Modellen bis zur perfekten Pflege und der richtigen Passform ...

PASSFORM & AUSSTATTUNG

Ein modischer Look, die gute Passform
und beste Materialien - Gabor-Schuhe

machen nicht nur jedes Outfit zum
Hingucker, sie tragen auch zum Wohl
unserer Fiie bei! Dafir miissen
Schnirschuhe, Sneaker, Stiefel und Co
richtig sitzen. Mit unseren Tipps & Tricks

STYLING

Welcher Gabor Schuh passt zu welchem
Anlass und zu welchem Outfit? Was sind
die besten Schuhe-Taschen-Kombis? Wie
sehen die Stil-Regeln der Saison aus? Hier
ist der ultimative Styleguide mit den
besten Tipps, Tricks von unseren Mode-
Experten...

TRENDS

Die Modewelt erobern ... Das geht: in den
richtigen Schuhen von Gabor! Schlielich
machen schone Stiefeletten, Pumps oder
Sneaker ein Outfit erst komplett. Aber
was sind die Schuhtrends der Saison und
wie werden sie stilecht kombiniert? Hier
entdecken, was angesagt ist...
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GriiBe aus dem gelben U-Boot.

#weilwirdichlieben
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Zusammenfassung Content-Strategie-Workshop
Ziele:
Mehr Traffc, Verweildauer auf der Seite erhohen, Parneranmeldungen erhohen
Workshop-To-dos:

- Content-Optimierung fir die Bereiche:
o Homepage
o Kategorieselte 1
o Kategorieseite 2
o Pressebereich
- Komplette Neustrukturierung der Kategorieseite 4
- bleitung never Content-Ideen (Zusatzcontent)

Ergebnisse kurz zusammengefasst:

- Der Pressebereich konnte nach Ricksprache in der Runde noch nicit evaluiert
werden, da hier die Zustandigkeiten und der Handlungsspielraum zur Anderung
von Infalten noch unkir ist

- Eine neue Navigation fir den Bereich ,Kategorie 4™ wurde erarbeitet, um das Zel
Eshohung der Anmeldungen” zu unterstitzen.

- Viir benctigen neue Furkonen im CMS um Links aus verschiedenen
ContentModulen zu setzen.

em und

Offene Fragen:

- Sollen die Hifeseten im Rahmen der Themenplanung regeimaBig akiualisiert und
angepasst werden?

- Im Viorkshop ist aufgefallen, dass gleiche Themen unterschiediich betextet.
wurden. Hat das SEO-Griinde oder sol her ein einheltiches Wording erarbeitet.
werden?

- Kleine Bildergalerie auf der Subkategorieseite .Catering-Services™ enbauen.
Stichwort kulinarische Verfihrung’. Soll stirkeren Anreiz bieten, Catering-
Leistungen zu buchen.

- Konnen wir eine eigene Seite i unsere Partner einrichten? W sieht es dann it
den garzen ausgehenden Links aus? (Check mit SEO-Kollegen)

Vorschlag neue Landingpages:

- 10 qute Griinde, regionale Produicte 2u laufen
- Scivit fir Schritt um erfolgreichen Saucen-Koch
- Content-Parter-Vortals-Seite: Werden Sie ContenttPartner von XX. Ihre Vortele.
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[Anzahi Seiten
(bezogen autalle:
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Wo bekomme ich einen
neuen pas

Warum wollen Sie weg aus
der lebenswertesten Stadt der
Welt? T &2

Alle Infos wie Kosten &
Unterlagen zum Pass:

www.wien.qgv.at/gogv/I9pass

* Tipp: Sie kénnen jedes
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Einfach aktuelle Wartezeiten
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I Aktuelle Wartezeiten
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19wartezeitpass

 Online-Terminreservierung
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19terminpass
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Common Fields (on class Contentitem)

Database name Schema.org property
title thing > name
summary thing > description
start event > startDate

end event > endDate
time_zone

Title
About this event

Name of event

Event summary

Date and time

Informative text (roman)

Add the start date for the event.
Add the end date for the event.

The timezone indicates to international
audiences whether it it is in their timezone or
not.

Instructive text italic)

Enter the name of the
event. To make sure the
title is readable in search
results use no more than
65 characters, including
spaces.

Add a summary to explain
the aim of the event and
its target audience. Use
no more than 160
characters, including
spaces.

Select the timezone for
the event.

Required?

Max length

100

160
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British Applied Mathematics Colloquium
2019

UK's largest applied mathematics conference bringing together students, academics
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Conferences
View more events in Institue for Mathematical Innovation
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[ £] a & Nicht zugeordnet =
Info | Workflow Strategie Material Diskussion Aufgaben Analyse Beitrag Briefing Senden Optionen

Conedu Video WebTalk 201907 Versffentiicht

Beschreibun
Aligemein e
Beitragstyp: Facebook Post Schreiben Sie hier...
Themenfeld: Nicht definiert
HauptStory: Keine Story L]
Sekundare Stories: Keine Stories. L]

Interne Notizen
Prioritaten

Prioritit Beitrag; Keine
Etwas voranbringen, aber Zelt und Geld sparen”

Priorit Zeit: Keine
Abelet i der Kommunikationsabeiung; sie koordinert die vilen
Content Leferanten und Content-Produzenten; i (srateglesche) Content
Planung it igentich keine Zei; viel passiert auf Zurufkmpfen mitvelen

Erweitert Zielgruppen, die ielegende Wollmilchsau; da muss doch noch mehr aus

) den Kan.

Erstelltvon: Irene Michl

Anderungen Innovationsadoption  Early majorty

produltionstyp: . Interesse Latent nteressert

storyboarding
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Attending NYK London 2018

¢ | A =]
Frankiin Got... ¢ 13 ¢ Il = I U e
An: Your Boss
Kopie:
Blindkopie:
Betreff: Attending NYK London 2018
Von: Irene Michl - irene.michi@irenemichl.at Signatur: | Irene Michl <

Hi {{First Name}}
I'm writing to ask for approval to attend Brandwatch’s Now You Know™ user conference, October 3rd 2018.

The conference is a day of learning-best practices, hands -on workshops, expert use cases, and first o0k product tours.Il also have the chance to network with more than 400 thought leaders,
creating new connections and ideas that will help take our social Strategy to the next level.

In addition to breakout sessions with Brandwatch customer and partner speakers, the conference offers the chance to problem solve with the Brandwatch product team during workshop sessions.
and 1-1 mestings/training with my account manager.

In particular, I'd ike to focus on finding solutions or best practices that could benefit these projects:

If | register my interest now, | can take advantage of a discounted rate when ticket sales go live. This conference is the most cost effective way to ensure that we're getting the most from our
Brandwatch investment and should result in immediate ROI.

Thank you for considering this request. | look forward to your reply.

Regards,
fadd signature]
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User Persona Type

Age: 1100
Work: Job title

Location: City, state
Character: Type

Personality

Introvert

u
Thinking
u

Sensing

Judging

*A quotation that captures this
users personality"

Family: Married, kids, etc.

Extrovert
Feeling
Intuition

Perceiving

Goals

« Atask that needs to be completed.
« Alife goal to be reached.
« Oran experience to be felt

Frustrations

« The challenges this user would like to avoid.
« An obstacle that prevents this user from achieving their goals.
« Problems with the available solutions.

Bio

The bio should be a short paragraph to describe the user
journey. It should include some of their history leading up to &
current use case. It may be helpful to incorporate information
listed across the template and add pertinent details that may
have been left out. Highlight factors of the user's personal and of
professional life that make this user an ideal customer of your
product.

Remember - you may modify this template, remove any of the
modules or add new ones for your own purpose.

Motivation

Incentive

Fear

Growth

Power

Social

Brands & Influencers

Preferred Channels

Traditional Ads

Online & Social Media

Referral

Guerrilla Efforts & PR
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Silvia Tobler (Privatperson) Ziele Hauptszenarien fiir Produktauswahl
Einfach und schnell online eine Offerte einholen,
welche ausdruckbar ist.

Das Angebot soll so gegliedert sein, dass sich die
Offerte gut mit anderen Offerten vergleichen
Iasst. Eine zusitzliche persdnliche Beratung ist
fir sie ein Muss.

Sie besucht verschiedene Websites von
Versicherungsanbietern und fordert Offerten an.
Bei den beiden besten Offerten wird sie einen
persnlichen Termin mit dem Berater
vereinbaren.

Fragen
Wann kann die Versicherung gekiindigt werden?
Wird die Versicherung in Zukunft teurer?
Wer betreut mich in einem Schadenfall?

Beziehung zu Firma

Wahrnehmung Die Versicherung mit

dem Besten Preis- Beeinfiusser

e e hr Mann wird mit ihr entscheiden, bei welchem
- Dienstleister die Versicherung abgeschiossen
Verwendetes Online & Beraterbesuch Ttk
Medium 2zu Hause
Frustrations- und Pain Points
Ich brauche eine Versicherung, die mich e it Der Berater kann sie nur tagsiber besuchen, sie
auch im Schadenfall nicht im Stich lisst, Wersendurg ot splize ist aber ganztags berufstatig.

Die Ladezeiten online sind viel zu lange.
Das online Formular beantwortet zahlreiche ihrer
Fragen nicht, ist nicht transparent.

§ Dimensionen Die Hotline st standig besetzt.
Beschreibung

Silvia Tobler ist 35 Jahre alt, zweifache Mutter und Fachwissen low —@——— High

ganztags berufstitig. Als gelernte Kauffrau ist sie

einen Berater der aktiv auf mich zukommt.”

Bediirfnisse bei der Produktauswahl
Der online Offertenanfrageprozess muss gut

im Haushalt auch fir alle Rechnungen und i R S e
Versicherungen verantwortlich. Bedilrfnisse ¥ 2wischenspeicherbar und ausdruckbar sein.

Wenn sie erneut auf die Website kommt, willsie
Zentrale Charakteristika Abhangigkeit |, ——@— High die angeforderte Offerte sofort wieder finden
Sie hat einen vollen Tagesablauf und ist auf von Berater ey

schnelle und kompetente Beratung angewiesen.

Sie kennt sich im Internet aus, ist aber kein Abhangigkeit |0y, —@——— High

Experte. Alle Offerten druckt sie aus und bespricht von anderen
sie vor Vertragsabschluss mit ihrem Mann. Ihr ist
sehr wichtig, dass bei einem Schadenfall eine

ow ——@—— High
unkomplizierte und persénliche Beratung zur Hand
ist. Trends folgend |, o High

Usable Brands AG - V.Brannen

Online Affinititat
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Buyer Persona Canvas™

Created For:

Date
Iteration #1

Buyer Persona

Who are our buyers?
What is the archetype of
our buyers?

What is their archetypal
background?

What is their archetypal
experience?

What is their archetypal
balance of professional and
personal lives?

What are their areas of
focus and responsibilities?
What are the archetypal
roles in organizations?

Goals

What are our buyer’s
business goals?

What are our buyer’s
personal goals?

What organizational goals
affect their buying
behavior?

Buying Process

What buying process do
our buyers follow?
What is their archetypal
buyer’s journey?

How does procurement
govern the buying
process?

Buyer Thinking

Which attitudes hurt/help
us on the part of buyers?
What perceptions & belicfs
do our buyers have?

How does buyer thinking
affect buying behavior?

Initiatives

What are the archetypal
initiatives of our buyers?
What are the archetypal
strategies of our buyers
and industry?

Which programs & projects
areimportant?

Timing

What are the seasonal
patterns of our buyers?
Houw does formal budget
planning affect timing?
What is normal end-to-
end buying cycle?

Channels

Which channels do our
buyersuse?

Where are our buyers
socially?

What external sources do
they frequent?

Why Buy

How do our buyers make
choices?

What risks affect buying
choices?

How do our buyers
balance consequences and
payoffs?

How does buyer thinking
affect “why” choices?

What are the unlocked
drivers for decisions?
What are the
unarticulated “why”
reasons for decisions?

Who are key stakeholders?

Influencers, Stakeholders, Buying Team

Who are internal influencers? External influencers?
Who participates on buying team?
What role does buyer persona have on buying team?

Content and Information

What information and data references do buyers rely on?
How do buyers utilize and share content?
What types of content affects purchase decisions?
What are content buyers seek and when?

Who participates in the approval process? How buyers obtain and receive information?

(E9)

TONY ZAMBITO

www.tonyzambito.com
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A Perlen des Influencer-Marketings
5. Dozomaer 2018-G

#TBT Wisst i noch, dieser dberragende Sommer in diesem Jah, als
i eden Tag raus in e Sonnenblumenteider sind und unsare Zahne
gebieicht haben?

#inZahneGesetzt #JustSummerThings #WelBoZahneHelBerSommer

(Link: hitps://wwninstagram.com/p/Bm1FB7RIbRE), Autor:
ttps:/fwviwinstagram com/parisbiogs))
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HOME UBERUNS BLOG KONTAKT IMPRESSUM

JUSTANOTHER SOPHISTIGATED BLOG.

HOME ~ UBERUNS  BLOG  TECHNOLOGE  TRENDS  MUSKK TYLE  KONTAKT ~ IMPRESSUM

In diesem Kapitel lemen Sie, wie man Texte so aufbereitet, dass sie fir den User ,leichter verdaulich" sind. Der schonste und beste Webext hat sein
Ziel komplett verfehit, wenn er nicht gelesen wird. Doch wie kann ich als Webexter die Lesbarkeit eines Textes verbessern? Wie kann ich daftr
sorgen, dass meine Texte auch gelesen werden? Was bedeutet der Begriff ,grafisches Schrelben*? Und welche Rolle spielt beim Texten eine
Pyramide, die auf dem Kopf steht? Wissen Sie, wie viel Zeit Sie haben, um einen User von Ihrem Inhalt zu Giberzeugen und ihn zum Weiterlesen zu
bewegen? 5-7 Sekunden! Stellen Sie sich vor, der User kommt auf die Seite und wird mit einem Text konfrontiert, der en bloc dargestellt ist. Er wird
buchstablich von einem gewaltigen Textbrocken erschiagen und hat keine Chance, sich auf die Schnelle einen Uberblick zu verschaffen. Im ersten
Schritt st es also wichtig, dem User einen Text ,in Happchen" anzubieten und einen langen, kompakten Text mittels sinnvolier Absatze aufzulockemn
Knackige. zu den jeweiligen Absétzen passende Uberschrifien helfen dem User auserdem, wertvolle Informationen beim Skim- und Scanveriauf
herauszulesen und sein Interesse fir Ihre Message zu wecken. AuRerdem sind Zwischentiberschriften wichtig, um passende Schiisselworter
(Keywords) hervorzuheben — zur Orientierung fur den User und den Google-Bot. Viele Detailinformationen sollten Sie am besten nicht in einen
FlieBtext elnarbeiten. Eine Darstellung in Listenform (Bullet List) ist dafir viel besser geeignet. Einzelne im Text gefettete Worter konnen ebenso ein
probates Mittel sein, die Aumerksamkeit des Users wieder in den Text zu ziehen. wenn seine Augen im Eiltempo Uber die Seite gleiten. Die oben
schon angedeutete umgedrehte Pyramide, die Inverted Pyramid, bildet den modellhaften Aufbau des idealen Textes ab. Der breite Pyramidenboden
befindet sich jetzt am oberen Ende und steht fur das textiche Fragment, das mit hochster Prioritat und Sorgfalt betextet werden sollte. Die wichtigsten
Informationen gehoren an den Anfang: das primare Keyword, die Hauptbotschaft, der USP, die relevanten Fakten. Am besten bietet man dem User
einen kurzen Intro-Text an, der schon einmal alle wesentiichen Informationen des gesamten Textes pragnant auf den Punkt bringt. Wenn Sie Ihren
Text nach dem Prinzip der Inverted Pyramid durchgetextet haben, darf am Ende natriich eines nicht fehlen: der Call-to-action!

Copyright © 2013 - Avenue Theme 4 BacktoTop
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A Oberuns

200 Jahre HARTMANN

Im Juni 2018 feiert HARTMANN sein 200-jahriges Jubilaum. Im Juni 2017 starteten wir mit dem
Countdown zu den offiziellen Feierlichkeiten

Sie werden die Képfe hinter einigen unserer Schliisselmomente kennenlernen, einen Einblick in
die Leidenschaft erhalten, die Antrieb fiir unsere Innovationen ist und Sie lernen mehr iber
unsere Meilensteine — der Vergangenheit, der Gegenwart sowie der Zukunft — die uns antreiben
das Gesundheitswesen weiter voranzubringen

Unser Fachwissen

Unsere fiinf Geschaftssegmente umfassen ein breites Spektrum an Produkten und
Dienstleistungen im Rahmen der Gesundheitsvorsorge

Unser Management

Unser Vorstand und unsere Geschaftsleitung arbeiten Hand in Hand: So machen sie Gesundheit
ZuU unserem Antrieb.

Unsere Unternehmensvision

Wir glauben daran, dass unsere drei zentralen Werte die Gesundheit zu unserem Antrieb
werden lassen: Leidenschaft, Partnerschaft und Professionalitat
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Unser Ziel

Wirwollen bevorzugter Systempartner fir professionelle
Anwender sein. Wit praxisgerechten Produkten und
mageschneiderten Dienstleistungen bieten wir innovative
Kompletiigsungen an. Unser prozessorientierter Ansatz tragt
dazu bei, die tagliche Arbeit zum Wohl der Patienten effekdiv und
wirtschaflich zu gestalten

+ Unsere Lgsungen basieren auffundiertem
medizinischem Wissen, langjahriger Praxiserfanrung
und einern tiefen Verstandnis der Arheitsablaufe
unserer Kunden, mit denen wir daverhate
Beziehungen anstreben

« Mitunseren Sortimenten wollen wir eine filhrende
Position in den suropéischen Kemmériden und
wathstumsstarken Landerm auBerhalb Europas
einnehmen

+ Trisbieder unserss Erfolgs sind engagierte,
qualifizierte und kundenorientierte Mitarbeiter an
Jedem Abeitsplatz.

Unsere Strategie

Seit dem Jahr 2005 hat sich die HARTMANN GRUPPE in einem schwieriger werdenden Markiumfeld, das durch
den demographischen Wandel und die zunehmenden Sparhemiihungen in den nationalen
Gesundheitssystemen geprég ist, neu ausgerichtet. Kemelemente unsser Strategie FOCUS sind dis
Konzentration auf die medizinischen Kern- und Erganzungssortimente, kundenorientierte Komplettiosungen
sowie der Schwerpunktmarkt Europa

Im Zentrum unseres Denkens und Handelns stehen die Kunden, also Persanen und Einrichtungen, die
professionelle medizinische und pflegerische Lasungen bentigen. Unser breites Soriment nutzen wir als
Stérke, indern wir als Komplettanbieter unseren Kunden sinen Mehrwert bisten. Unsere Vertisbsstarke mit tber
1.000 AuBendienstmitarbeiter in Europa giot uns ausreichend Marktnahe, um als bevorzugter Pariner aufreten
2ukannen. Dariber hinaus sind wir auf allen Kontinenten mit eigenen Tochtergesellschaten oder
Vertriebsparinem prasent
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Was kann der Waschball?

Wie funktioniert er?

Was sind meine Vorteile?

Wie wende ich ihn an?

Was ist ein Waschball?

Wofiir brauche ich ihn?

Warum soll ich ihn kaufen?

Wieso schont der Waschball
die Umwelt?

Wie kann man mit dem
Waschball sparen?

Waschball mit Keramikkugeln
B -7 "7

// ¢

Der umweltfreundliche Waschball mit lonen-Technolog?
bis 2u 800 Mal saubere, frische Wasche fur weniger ©

Sie mochten der Umwelt und Ihrem Geldbeutel zulie
von Waschpulver reduzieren? Sie mochten sich 7

ungeminderter Waschkrat ber hygienisch fric sche
freuen?

Dann konnte dieser Kieine Waschbal! amik-
Kagelchen, Inr neuer, umweltreun “rwerden.

Wie funktioniert der Wasch®

Beim Waschvorgang were' /neren des Waschballs
in Bewegung gebracht ative lonen und ein
Infraroteffeit produzi- ur sorgt, dass ein pH-Wertvon
10-12im Wasser A-Wertwird in der Regel durch
konventionelle Jie Waschiraft kann also durch die
Ativitat des =rden, wahrend man die Menge des
Waschm

Iste = Wasche geeignet?

10all gleichermaien fur WeiGwasche und
=n Temperaturen nutzen. Fur Wolle und Feinwasche
et

I mit vielseitiger Wirkung!
24 800 Waschladungen kann der Kieine Wasche - Helfer viele
Uienste leisten

Ourch die Reduktion von chemischen Waschmitteln konnen weniger
Ablagerungen und Waschmittelrckstande in Wasche und
Waschmaschine hangen bleiben.

Durch geringere Ablagerungen von Tensiden und Parfumstoffen wird die
Wasche haut- und allergiker-freundlicher Sparen Sie Kosten
beispielsweise durch den Verzicht auf einen Weichspiler und die
Reduktion Inres Waschmittel - Verbrauchs. Sie konnen zudem aktiv
einen Beitrag zum Umweltschutz leisten

Uberzeugen Sie sich jetzt selbst von diesem Kieinen Ball mit groBer
Wirkung und holen Sie sich diesen innovativen Wasche - Helfer nach
Hause!
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JUSTANOTHER SOPHISTICATED BLOG.

HOME

RUNS BLOG TECHNOLOGIE TRENDS MUSIK STYLE KONTAKT IMPRESS!

Vom ,grafischen Schreiben®: Wie ist es um die Lesbarkeit Ihrer Texte bestellt?

In diesem Kapitel lernen Sie, wie man Texte so aufbereitet, dass sie fiir den User ,leichter verdaulich“ sind. Der schonste und beste
Webtext hat sein Ziel komplett verfehit, wenn er nicht gelesen wird. Doch wie kann ich als Webtexter die Lesbarkeit eines Textes
verbessern? Wie kann ich dafir sorgen, dass meine Texte auch gelesen werden? Was bedeutet der Begriff ,grafisches Schreiben“?
Und welche Rolle spielt beim Texten eine Pyramide, die auf dem Kopf steht?

Wissen Sie, wie viel Zeit Sie haben, um einen User von Ihrem Inhalt zu berzeugen und ihn zum Weiterlesen zu bewegen? 5-7 Sekunden! Stellen Sie
sich vor, der User kommt au die Seite und wird mit einem Text konfrontiert, der en bloc dargestellt ist. Er wird buchstablich von einem gewaltigen
Textbrocken erschiagen und hat keine Chance, sich auf die Schelle einen Uberblick zu verschatfen. Im ersten Schritt ist es also wichtig, dem User
einen Text,in Happchen' anzubieten und einen langen, kompakten Text mittels sinnvoller Absatze aufzulockern

sinnvolle Absatze und knackige Zwischeniiberschriften bremsen Scanner und Skimmer aus

Knackige. zu den jeweiligen Absétzen passende Uberschriften helfen dem User auBerdem, wertvolle Informationen beim Skimming- und
Scanningveriauf herauszulesen und sein Interesse fir Ihre Message zu wecken. AuBerdem sind Zwischenaberschriften wichtig, um passende
Schilisselorter (Keywords) hervorzuheben — zur Orientierung fr den User und den Google-Bot. Viele Detailinformationen solten Sie am besten
nicht n einen Flie@text einarbeiten. Eine Darstellung in Listenform (Bullet List) st dafr viel besser geeignet. Einzeine im Text gefettete Worter
Konnen ebenso ein probates Mittel sein, die Aufmerksamkeit des Users wieder in den Text zu ziehen, wenn seine Augen im Eiltempo Uber die Seite
gleften

Inverted Pyramid: Beim Webtexten steht die Pyramide auf dem Kopfl

Die oben schon angedeutete umgedrehte Pyramide, die Inverted Pyramid, bildet den modelihaften Aufbau des idealen Textes ab. Der breite
Pyramidenboden befindet sich jetzt am oberen Ende und stent fur das textiche Fragment, das mit hochster Prioritat und Sorgfalt betextet werden
solte. Die wichtigsten Informationen gencren an den Anfang: das primare Keyword. die Hauptbotschatt, der USP. die relevanten Fakten Am besten
bietet man dem User einen kurzen Intro-Text an, der schon einmal alle wesentiichen Informationen des gesamten Textes pragnant auf den Punkt
bringt. Wenn Sie Ihren Text nach dem Prinzip der Inverted Pyramid durchgetextet haben, darf am Ende naturlich eines nicht fehlen

der Call-to-action!

nue Theme. 4 BacktoTop






OEBPS/bilderklein/klein33_005.png
0 o513





OEBPS/bilder/27_011.png
| Lenzing

Innovative by nature

Ungere Produlkte sind
zeriifiziert

Zertifizierungen schaffen Transparenz und
Sicherheit. Sie helfen unseren Kunden und
Partnern bei der Auswahl umweltfreundlicher
Produkte von hoher Qualitét.

Europdisches Umweltzeichen
USDA Certified Biobased Product
TUV AUSTRIA BELGIUM NV
OEKO-TEX® Standard 100

FSC® und PEFC™

Responsible Care

| Lenzing —

Innovative by nature.

Partnern bei der Auswahl umweltfreundlicher
Produkte von hoher Qualitat.

Européisches Umweltzeichen v

USDA Certified Biobased Product

Biobasierte Produkte entstehen auf der Grundlage
von erneuerbaren Ressourcen wie Materialien aus
Landwirtschaft, Meer und Waldern und bieten
eine Alternative zu konventionellen Produkten auf
Erdélbasis. Die Zertifizierung biobasierter
Produkte ist Teil des BioPreferred-Programms des
US-Landwirtschaftsministeriums. Es soll staatliche
Institutionen und Unternehmen dazu anhalten
Produkte zu kaufen, die biobasiert sind oder zu
einem GroRBteil aus biologischen Materialien
bestehen. LENZING™ Lyocell Fasern sind zu 100%
biobasiert zertifiziert.

TUV AUSTRIA BELGIUM NV v
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JUSTANOTHER SOPHISTICATED BLOG.

HOME  UBERUNS  BLOG  TECHNOLOGE  TRENDS ~ MUSK  STYLE  KONTAKI

Vom , grafischen Schreiben: Wie ist es um die Lesbarkeit Ihrer Texte bestellt?

n dlesem Kapitel lernen Sie, wie man Texte so aufbereitet, dass sie fur den User ,lelchter verdaulich sind. Der schonste und beste
Webtext hat sein Ziel komplett verfenit, wenn er nicht gelesen wird. Doch wie kann ich as Webtexter die Lesbarkelt eines Textes
Verbessern? Wie kann ich dafur sorgen, dass meine Texte auch gelesen werden? Was bedeutet der Begrft,grafisches Schreiben*?
Und welche Rolle spielt beim Texten eine Pyramide, die auf dem Kopt steht?

Wissen Sie, we vil Zet Sie haben, um einen User von Ihrem Inhal 2 Gberzeugen und ihn zum Weterlesen 2y bewegen? 5-7 Sekunden Stelen Sie
Sich vor, der User kom auf die Sefte und wird mit einem Text konfrontiet, der en bioc dargestef ist. Er wird buchs1abich von einem gewaltgen
Tetbrocken erschiagen und hat keine Chance, sch auf dle Schnelle einen Oberblick 2u verschaflen.im ersten Sehrt st es also wichtg, dem User
einen Text.in Happchen' anzubieten und einen langen. kompakten Text mites sinnvolle Absatze autzulockern.

Sinnvolle Abséitze und knackige Zwischeniiberschriften bremsen Scanner und Skimmer aus

Knackige. 2 den eweligen Absatzen passende Uberschrifien helfen dem User auserdem, wertvole Informationen beim Skim- und Scanveriauf
herauszulesen und sein Interesse G nre Message 2u wecken. Auerdem sind Zwischendberschiifien wichtg, um passende Schldsseworter
(Keywords) hervorzuheben - zur Orentierung fur en ser und den Google-Bol. Viele Defalinformationen soffen Sie am besten icht i einen
Flettext einarbeflen. Ene Darstelung i Listenform (BulletLst) it dalur viel besser geelgnet - wie zum Beispel die Aufistung von verschiedenen
Terter-Regeln

Glledern Sie lange Texte In Absatze!
Nutzen Sie Zuschenuberschrien!

Sehveiben Sie 2u Beginn einen 2usammentassenden, kurzen Intro-Text!
Kein Text ohne Handungsaufirderung!

Einzeine im Text gefettete Worter konnen ebenso ein probates Mielsein, die Aufmerksamket des Users wieder n den Text u gehen, wenn seine:
‘Augen m Eitempo uber de See gltien

Inverted Pyramid: Beim Webtexten steht die Pyramide auf dem Kopf!

Die oben schon angedeutete ungedrehte Pyramide, de Inverted Pyramid, bidet den modellnafien Aufbau des idealen Textes ab. Der brefte
Pyramidenboden befindet sich jetzt am oberen Ende und steht 0r das fetiche Fragment, das mit hochster Priorat und Sorgfal betexet werden
Solte. Die wihtigsten Informationen genoren an den Anfang: das primiare Keyword, die Hauptbotschal der USP, dierelevanten Fakten Am besten
Ditet man dem User einen Kurzen ntro-Text an, der schon einmal ale wesentichen Infomationen des gesamen Textes pragnant auf den Punkt
bingt Wenn Sie hren Text nach dem Prinzip der Inverted Pyramid durchgelextet haben, darf am Ende naturich eines nichi fenen:

der Call-to-action!

Weftertunrende Links:
ik ge

ik de
ik de

& BacxoTop
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Sommerzeit ist Grillzeit

BILLA Familien G'schichten - Wiirstel

gL

Saftiges Steak und Spareribs, frische Salate, késtliche Saucen und ein
voll gedeckter Tisch auf der Terrasse mit den Liebsten - das kann nur
eines heiBen: Es ist wieder Grillzeit. Und weil in der Familie und im
Freundeskreis jeder seinen eigenen Geschmack hat, gibt es bei uns
fiir alle das perfekte Grillsortiment fir jeden Gaumen.

Krypto und Steuern: So bringst du

BITCOIN Bitcoin und Co. in deine
UND KRYPTO

RICHTIG Steuererklidrung 2018
VERSTEUERN

In eigener Sache Der Handel mit Kryptowahrungen ist
seit einigen Jahren in aller Munde - und die Frage nach
der steuerlichen Einordnung wird immer lauter. Der
Krypto-Steuer-Guide von t3n in Zusammenarbeit mit den
Experten von steuern-bitcoin.com schafft da Abhilfe.

OF f v in

Storytelling: 5 Tipps fur Stories zum
Verlieben

25. Juni 2019 + Sabine Saldaia Bravo + 0 Kommentare

N\ Ob Brand Stories, Produk-Stories, Educational oder Personal Stories:
Storytelling ist mittlerweile eine feste GroGe im crossmedialen
Content Marketing Mix. Doch was genau macht aus einer Geschichte
eine richtig gute Story? Wie gelingt es Ihrer Story die volle virale Kraft
2u entfalten und wie fuhrt Ihre Geschichte zu einer nachhaltigen
Kundenbindung?

» weiterlesen
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Allgemeine Informationen

Die Trinitario-Kakaobohnen, aus denen die cremige Milchschokolade
fir die Hillle dieser Kugeln gemacht wird, stammen vom Gut San
Agustin im Nordosten Venezuelas. Die ippige Fillung der Kugeln
besteht aus Passionsfruchtkaramell.

Schokolade aus Devon. Willie’s Cacao.

Willie Harcourt-Cooze zahlt je nach Blickwinkel zu den leicht
verriickten oder visiondren Sturkdpfen, die es sich zur Aufgabe
gemacht haben, mit Beharrlichkeit und Begeisterung das Beste aus
einem bestimmten Produkt herauszuholen - in seinem Fall aus der
Kakaobohne. Der Anbau auf den Plantagen erfolgt ohne
Pflanzenschutzmittel, Diinger oder sonstige chemische Hilfsmittel,
bewéssert wird mit Wasser aus der Umgebung. Nach der Ermte
werden die Kakaofriichte vor Ort getrocknet und fermentiert, bevor
sie nach Devon verschickt werden. Dort réstet Harcourt-Cooze die
Bohnen behutsam auf einer alten Anlage aus den 1920er Jahren - was
belegt, dass es nicht auf moderne Technik, sondern auf
handwerkliches Geschick ankommt. Der Kakao wird drei Tage
conchiert, im Gegensatz zu Kakaopulver bleibt dabei die wertvolle
Kakaobutter vollstandig enthalten.
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W ImNewsroom sind messen, analysieren,
verbessern und fokussieren Teil der

Prozesse.

Bei den Mitgliedern spielt geméss Christoph Hardt der
Multiplikatoreneffekt: «Mehr als zwei Drittel aller Unternehmen
nehmen die Impulse aus dem Newsroom fiir die eigene Kommunikation

auf.»

PR begin at home, und darum richtet die Mobiliar
auch den Blick nach innen. Karin Baltisberger stellt
fest, dass sich die Mitarbeitenden intensiver mit
den internen Inhalten beschaftigen als friither. Das
kommt nicht von ungefihr, denn heute achtet das Team im Newsroom
darauf, die Mitarbeitenden nicht einer unnétigen News-Flut
auszusetzen. Diese danken es mit steigenden Zugriffen auf interne
News. Beim GDV ist dafiir die Zufriedenheit der Mitgliedsunternehmen

mit den Content-Initiativen kontinuierlich angestiegen.
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Absolute Blamage

Habe meiner Schwagerin eine Pflanze geschenkt und mich otal
blarmiert Die Bluten beider Planzen waren Kiein, mickig, braun und
hielten zum Gluck nur einen Tag, langer ware der Gestank nicht
auszuhalten aewesen

* ———

PFUI- SO ein Gestank!!
Wit Spannung habe ich die Blite dies or ERNGS—_—. erwarte! Heute
sind sie aufgegangen und schon ist es mir vergangen. Diese Bliten
stinken ja zum Himmell! Weine ganze Familie fragt mich, ob ich ire bin,
‘Sowas 2u kaufen!! Wenn ich bedenke, was die beiden Knollen gekostet
haben, dann arger ich mich wirkiich exirem, denn diesen Gestank kann
man wirklich nicht eriragen! Es ist eigentlich eine Frechheit, sowas als
exotischen Duft anzupreisent! Einmal und nie wiedert!

* ——

Finger und Nasen weg!

Heute Morgen habe ich einen furchtoaren Gestank im Zimmer bemerkt,
der mich sofort an ein verwesendes Tier denken lie. Relativ schnell
bekam ich heraus, dass disservon der hier angepriesenen Pflanze
ausging (Ich habe “rumgeschnuppert und habe dann aus nachster
Nahe einen tiefen Zug genommen, igitt).

* ———

Finger weg

leider muss ich von dieserm @mmm—— llen abraten. Al ich
morgens aufstand, dachte ich mein Kater hat Magen-Darmprobleme. Ich
habe in der ganzen Wohnstube nach moglichen Ausscheidungen
‘gesucht Bis ich dahinter kam, das sich die erste Blite geofinst hatte
Der“Geruch” war einfach nicht auszunalten.
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Fashion & Lifestyle — powered by OTTO

39,043 Abonnenten

UBERSICHT VIDEOS PLAYLISTS COMMUNITY KANALE KANALINFO Q

- rem—p Ich bins, Eylem! v-lich Willkommen bei refashion | OTTO
Ich bin's, Eylem! »-lich Willkommenbei.. @

_' B 17.047 Aufrufe - vor 1 Jahr

Willkommen bei refashion! MODE, STYLING, DIY ~ darum dreht
sich alles bei meinem Styling-Viog refashion. Ich bin Eylem und
zeige euch jeden Sonntag meine Mode-Highlights sowie Tipps &
Tricks aus der DIV-Welt. Ich freue mich schon riesig darauf, mit
euch iber It-Pieces und Must-Haves zu plaudern!

Bis ganz bald, eure Eylem. »

MEHR INFOS
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w o Irenemichi

Was gibt’'s Neues?

Im Newsroom sind messen. analysieren, verbessem und fokussieren Teil der Prozesse.
https:/www.mcschindler.com/?p=7830 via
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PR Actimel Deutschland
Pl 21 ckicber 2012

Hey Actimel Fans, wisst hr, wer wir sind? Wenn ja, Klickt auf
Gefillt it

Gefall mir * Kommentieren * Telkn 05 iz B2
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Sind das 500 Kalorien?

Heute nur 337
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Get it together for 201

&6 Basecamp Mo towodss Gutelisi Reol rsouli Py Lasm Suspor Slenln

We've been et
expecting you.

All growing businesses run into the same fundamental
problems. Hair on fire, buried under email, stuff
everywhere. The good news? Basecamp solves them.
Try Basecamp free for 30 days:

J

enter your email address

Start a free 30 day trial

Or, sign up with your Google account
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Backende

Y 26. pogustum 10:42-©

Wie ware heute eine Kieine Marchenstunde mit den Lisbsten? Unser
‘2uckersiBes Einhom passt dazu ganz hervorragend. Das Rezept findest du
unter https:/backen.delrezepteinhornkuchen.
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Basecamp solves them. Try
Basecamp free for 30 days:
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FASHION LEBEN SHOP SOULMATES MEHR >

JSelbstliebe macht schén. Eine Frau, die selbsthewusst und mit sich irn Reinen ist,
strahlt auch nach auBen.”
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VALENTINSTAG
2019
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Wenn Essen nicht 50plus: Ich habe
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Felix Baumgartner's supersonic freefall from 128k’ - Mission Highlights
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Apollo 11 - und Heraeus

Nell Armstrong, Bz A und Michas! ston Mondlandung aubrochen, haben i sinen Lassrefiektor it an Bor.
i hta i Messung

Ein groRer Schritt

Vo Rad bis um Lasarafisktor auf dam Mond: ier sftran Harseus
- und noch huts insn wchtgen Birag i e

Heraeus
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Click here tofind out more 6
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The United Nations World Food Programme - saving lives in emergencies and changing
lives for millions through sustainable development. WFP works in more than 80 countries
around the world, feeding people caught in conflict and disasters, and laying the

foundations for a better future.
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Take Off @ PR

Inbound Marketing Anleitung

In 9 Schritten erfahren Sie, wie Sie die richtigen Kunden erreichen und lhren Absatz steigern
koénnen!

In diesem Ebook leren Sie:

« Inbound Marketing Planung
+ Beschreibung von Buyer Personas

« Erstellen einer Keyword Strategie

+ Website Optimierung

« Blogbeitrage und weitere Contents

+ Content Promotion und Social Media
« Besucher zu Leads konvertieren

« Leadnurturing mit Email Marketing § E <

« Analysieren und Optimieren \
X

"Untersuchungen zeigen, dass 60% einer Kaufentscheidung bereits durch Recherche im Internet
(geschieht, noch lange bevor ein Kunde mit einem Unternehmen in direkten Kontak tritt."

Anrede

Frau

Herr

Vorname

Nachname

Business E-Mail Adresse

Blog abonnieren

Ieh stimme zu, dass Take Off die von mir angegebenen sowie
weitere, auf der Grundiage meiner Nutzung dieses Online-
Angebots ermittste personenbezogene Daten verarbeitet.
Uper die Details dieser Datenverarbeitungen konnte ich mich
i der Datenschutzerkiarung informieren, die ich hiermit
akzeptiere. Weiters stimme ich zu, dass Take Off PR GmbH
mich per E-Mail oder per Telefon kontakieren kann. Meine
Zustimmungserkiarungen kann ich jederzeit widerrufen.

WEITER
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ENERGIESPAREN: 10 TIPPS

Diesen Artikel teilen: o o e e

Der tagliche Blick in den Geldbeutel zeigt: Wer Energie spart, spart Bares
Immonet verrat, wie Energiesparen im Haushalt fast von selbst geht

Noch mehr Tipps zum Energiesparen

Die grofiten Stromfresser Fenster und Turen selbst abdichten
Stromverbrauch errechnen Wohnung energieeffizient machen
Isolierfolie an Fenstern anbringen ~ Stromanbieter wechseln

So einfach geht's:
1. Licht

Energiesparlampen verbrauchen nur 20 Prozent der Energie, die normale
Gluhlampen benatigen und halten bis zum 15 Mal langer.

2. stand-by

Schalten Sie Elektrogerate wie Fernseher und HiFi-Anlage nach der Benut-
2ung ganz aus. Wollen Sie auf Nummer Sicher gehen, dass das Gerat kei-
nen Strom mehr zieht und es dariiber hinaus noch bequem haben, dann
kaufen Sie Steckerleisten mit Schalter. Ein Kiick und alle Gerste, die an der
Leiste hangen, sind komplett ausgeschattet

3. Heizen

Heizkorper sollten nicht zugestelt oder abgedeckt werden, sonst kann sich

die warme Luft nicht im Raum verteilen. Faustregel: Wer die Heizung ein
" S e et e e e
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= zuletzt online heute 10:05

Servus! {7 Damit du gut informiert

in den Tag startest, kommt hier der
STANDARD-Nachrichteniiberblick:

[Wirtschaft] Touristen hinterlassen
einen enormen okologischen
FuBabdruck: www.wbca.st/

S7mbylw 3 @

Aus dem Reisetagebuch eines
Umweltsiinders: www.wbca.st/

SyuHaGw g

[Inland] Wie man die &sterreichische
Staatsbiirgerschaft erhalt — und

verliert: www.wbca.st/DhRGgWw

[Web] Nach Kritik an Regierung: FPO-
Fans wollen Ambros-CDs wegwerfen:

www.wbca.st/angJThw &

[International] Die EU kritisierte die

Wahlen in Kambodscha als unfair

und schickte keine Beobachter. Zwei
FPO-Politiker kamen aber als Teil v
einer rechten "Beobachtermission"

©| 'éseo
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Wie lange brauchte die Apollo-11-Crew bis zum Mond? Aus welchem Grund ware die Landung fast
schiefgegangen? Und warum dauerte es drei Stunden, bis Neil Armstrong und Buzz Aldrin aus der
Landefahre stiegen? Hier verraten wir es: in unserem Apollo-11-Comic, den wir jeden Montag forlsetzen.

o g e Zeg s o s






OEBPS/bilderklein/klein32_003.png





OEBPS/bilderklein/klein32_002.png
2005 2497T.. 1577






OEBPS/bilder/27_001.png
> »l ) 019/1:47

The Power of Words
27.046.982 Aufrufe iy 155200 @ 2726






OEBPS/bilderklein/klein32_005.png





OEBPS/bilder/25_028.png
? Sesame Street
veans @sesamestreet

Cookie Monster: Me no steal the golden cookie. But me
willing to help find real cookie thief!

Tweet iibersetzen

Search Is on for Golden Cookie Stolen in Germany
& usnews.com

11:24 nachm. - 29. Jan. 2013 - Twitter Web Client

501 Retweets 155 ,Gefallt mir“-Angaben
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‘a Irgendwas mit Digitalisierung. So richtig verstanden habe ich
das noch nicht. Habe aber in meiner Datenbank drei Artikel,
die das genauer beschreiben.

Ecosystem Development

Digital Service Design
Customer Activation

Zeig’ mir alle
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MEERKAT MOVIES ~ Compare Meerkats ~ Meet the Meerkats How to claim a reward ~ Our Campaigns Help Centre

GET 2 FOR 1 CINEMA TICKETS
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e app

m

How do | become a member?

Itis easy to become a member of °
MEERKAT MOVIES, Click here to find out
how Find a cinema near you
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Folge 5: DIE BEWASSERUNG

Wann gieBe ich am besten und was ist, wenn es schon
geregnet hat? Genau diese Fragen beantwortet Garten-Profi
Peter Rasch in Regines Garten im Sauerland.
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Den Wunsch von Nicca S. aus Uhwiesen
befriedigen wir mit einem Jahresvorrat an
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Und was findest du zu teuer?
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A (new) free high impact corporate
presentation template from 24Slides.

Versfentich: am 26, Ape1 2017

Jonathan Utrck Jeffery | + Folgen
Digial Marketer 6 som @ sz B

5 Artkel

Save time, increase your productivity and impress your audience with a high
impact corporate presentation template designed by the world's leading
PowerPoint designers.

To get the slides, follow these 2 steps:

1. Reply Yes in the comments:

2. Sign up here with your email to gain access to the slides.
Optionally, share this article and help us gain some exposure.

These templates are completely customizable within PowerPoint, Keynote or Google Slides.

You can drag, pull and squecze the content s you wish. They're very adaptable!

In the next month, we'll send you 2 more free templates, an icon package, and much more:

useful corporate prescntation tools.
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Algemeine Informt

Die Trinitario-Kakaobohnen, aus denen die cremige Mikchschokalade
fardie Hille dieser Kugeln gemacht wird, stammen vom Gut San
‘Agustin im Nordosten Venezuelas. Die ippige Fillung der Kugeln
besteht aus Passionsfruchtkaramell.

Schokolade aus Devon. Willie’s Cacao.

Willie Harcourt-Cooze zahit e nach Blickwinkel 2u den eicht
verrikten oder visiondren SturkGplen,diees sich zur Aufgabe
‘gemacht haben, mit Beharrichkeit und Begeisterung das Beste avs.
einem bestimmien Produkt herauszuhalen - in seinem Fallaus der
Kakaobohne. Der Anbau auf den Plantagen erfagt ohne
Phlanzenschutzmittel, Diinger oder sonstige chamische Hifsmitel,
bewissert wird mit Wasser aus der Umgebung. Nach der Ernte
werden die Kakaofrichte vor Or getrocknet und fermentier, bevor
sionach Devon verschick! werden. Dort rastet Harcourt-Cooze die
‘Bohnen behutsam auf iner alten Anlage aus den 19200r Jahven - was
belegt, dass es nicht auf moderne Technik, sondern auf
handwerkliches Geschick ankommt, Der Kakao wird drei Tage
conchiert, im Gegensatz 2u Kakaopulver blebt dabei die wertvolle
Kakaobutter volstindig enthalten.
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ORF zeigte Schweizer
Kulturlandschaft

vom Bodensee bis Luzern im Bericht des osterreichischen
Kunst- und Geschichtsexperten Karl Hohenlohe.
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Uper 815 000 Zuschaverinnan und Zuschauer sahen dan 45 mindigen
Fosofim auf ORF Il Schwe Toursmus ST und Partna hation den
boxannien osterraichischen TV:Moderator Karl Hohaniona (Dautsch) 71 mit
sener Crew auf one Medanrase n do Schweiz 6ngaiaden. In sanem
Boicht »Aus dem Rahmen: Kunst, Kiso und Kantono- 71 0r2at der

Historiar und Kunsixporto Uoor dio Bannioso i dom Voraioen Exoross
vom Bodanse nach Luzen und von dor Ku'transchaft dor Sohvioz.
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AexaSkils  SmartHome  Spicle, Quz & Zubehér  Liestyle IhvoSkils  ErsteSchrite  Hife

Alexa Skills » Lifestyle » Fashion & Style

Gala Diesen Skill nutzen
von Gruner + ahr Digtal Prociucts GmbH

Kostenlos aktivieren
Durch die Aktivierung kinnen Sie diesen
Skl auf al Ihren verfiigbaren Alexa-
“Alexa, 6ffre GALA" Geriten nutzen.

Beschreibung

Ob Hollywood-Stars, Spielerfrauen oder TV-Stemchen: Du bist Experte rund um die Schanen & Reichen? Dann teste Dein Promi-Wissen in den spannenden
Star-Quizzes von GALA! Hier kannst Du Dein geballtes Promi-Wissen unter Bewe's stellen - ob allein oder n der Gruppe! Urn das Quiz zu starten, sag einfach
Alexa, 6ffne GALAL" und schon geft es los. Die Quiz-Fragen drehen sich um GALA-Themen wi die britschen Royals,die Stars aus Hollywood oder deutsche
Promis wie Daniela Katzenberger. Zu jeder Frage gibt Alexa drei Antwortmaglichkeiten vor, aus denen die richtige ausgewshlt werden muss (', 8", oder 'C
Nach der Antwort erfahrst Du die korrekte Lésung. Je nach Anzahl der richtigen Antworten ermittelt Alexa, wie weit Du auf dem Weg zum Promi-Experten bist.

Viel Spat beim Quiz!
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CMS-Vergleich: WordPress vs Joomla! vs TYPO3 DELUCKS SEO Blog
hitps://delucks.com/seo-blog/typo3-wordpress-joomia-vergleich/ v

%k Bewertung: 4,3 - 23 Rezensionen

12.12.2017 - Welches kostenlose Website-Redaktionssystem (engl. Content Management System,
kurz: CMS) ist das Beste zum Relaunch? Hier die ...

Was ist ein CMS? - Brauche ich das? - CMS-Verbreitung - CMS-Aufbau
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Kirschbaum — Wikipedia

hitps://de.wikipedia.org/wiki/Kirschbaum

Kirschbaum steht fii: den Baum der Vogel-Kirsche (auch Siikirsche); den Baum der Sauerkirsche.
Kirschbaum st der Familienname folgender Personen:.

Kirschbaum online kaufen bei OBI

hitps://www.obi.at> ... > Pflanzen » Obstpflanzen & Gemiisepflanzen > Obstbaume v
Kirschbaume kaufen und bestellen v Obstbaume finden Sie online und in Ihrem OBI Markt vor Ort v/
OB - alles fiir Heim, Haus, Garten und Bau.

Kirschbaum > Pflege: Pflanzen, Diingen & Schnitt - Gartenratgeber.net
hitps://www.gartenratgeber.net/pflanzen/kirschbaum-prunus-cerasus-avium.htmi
Kirschbaum. Die Vogel-Kirsche (Prunus avium), auch als Sikirsche bekannt, und die Sauerkirsche
(Prunus cerasus) bilden je eine Pflanzenart aus der Famile ...

Bilder zu Kirschbaum

> Weitere Bilder zu Kirschbaum Unangemessene Bilder melden

Einkaufen

Siikirsche
Kirschbaum
€arrs

Amazon de
Von Google

Schwarz-Rote
Knorpelkirsche ...
€21,95

Ahrens + Sieberz
Von Google

Anzeigen

Séiulen-Kirsche
‘Stella’

€159
Baldur Garten
Von Google

W]

Von Twenga
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Die besten CMS im Vergleich:
WordPress vs Joomlal vs
TYPO3

Was ist ein CMS?
Brauche ich das?
CMS-Verbreitung
Administration
CMS-Aufbau
Programmierung
Sicherheit

Design

Ausblick

Fazit

Feedback

Was ist ein CMS?

Content Management Systeme wie WordPress, Joomla, Drupal oder Contao werden fur
die Erstellung und Verwaltung von Webseiteninhalten verwendet. CMS helfen Menschen
ohne Programmierkenntnisse, Inhalte zu verwalten, moderieren und aktualisieren. Dabei
werden die Informationen durch eine visuelle Oberflache, dem sogenannten Editor oder
Backend, in eine Datenbank eingegeben und mit Dateien auf dem Server kombiniert.
Dateien kénnen Bilder und Videos sein, sind aber immer Templateinformationen und
Stylesheets. Das Template und Stylesheet ist fur das eigentliche Design zustandig und
flhrt die Informationen aus dem CMS, der Datenbank (meist eine sog. MySQL-Datenbank)
und dem Dateisystem (per FTP beschreibbar) zur Webseite, Blog, Shop oder
Internetportal zusammen.

Bei WordPress wird das Template Ubrigens als Theme bezeichnet, da WordPress
ursprunglich kein vollwertiges Redaktionssystem sondern ein Weblog war.
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Wie ware heute eine Kieine Marchenstunde mit den Liebsten? Unser
‘2uckersiiBes Einhorn passt dazu ganz hervorragend. Das Rezept findest du
unter https://backen.de/rezept/einhornkuchen.






OEBPS/bilder/29_005.png
@ backen.de « Abonniert

backen.de Wie ware heute eine kieine
Mérchenstunde mit den Liebsten? &4 £
7 Unser zuckersuBes Einhorn [] passt
dazu ganz hervorragend. &
#backenDE #baketastelove

backen.de #recipeoftheday #baking
#instacake #rezept #rezeptdestages.
#instacake #cakeoftheday #cakelove
#cakeinspiration #cakelife #yummiecake
#kuchenliebe #einhornkuchen
#einhomliebe #backebackekuchen
#droetker

mirellacostantino ....toll

backen.de Danke @mirellacostantino , wir
sind auch ganz verzaubert

mhmaggie1989 @biancasperber wir
konnen fir Vanessa auch einen
Einhornkuchen backen anstatt der Barbie

oQadn N
793 Aufrufe
2005t






OEBPS/bilder/29_002.png
— "
Zukunft gestalten.”
Gemeinsam.

AT ¢

UBERSICHT VIDEOS

KANALE DISKUSSION KANALINFO Q

Wie macht DATEV Unternchmen erfolgreich? AHNLICHE KANALE
Wie macht DATEV Unternehs

WIF A

Ganz einfach: Mit der Power von rund 40.000 Steuerberatern

DATEV ABONNIEREN

und passgenauen Softwarelssungen Weitere Informationen
finden Sie hier htps:/www.datev.de

vor 3 Monaten
() DATEV - Servicevideos

ABONNIEREN £ sonnenseme
SN LERMEHNMEN ABONNIEREN
FRFOI GRFICH?
b W 1297129 =8 0 @ surprise Spielwaren™
ABONNIEREN
Alles rund um DATEV eG als Unternehmen @ sportt
- ABONNIEREN

@ voggy Doggy Piy Do

UNTERNE ABONNIEREN
ERFOLGR ®

Foltiormstategie DATEV o6 50 Jahre DATEV: Eflgsges...  Karrere € Feuernehrmann sam
o oATEV

ABONNIEREN

Rund um die DATEV-Produkipalette






OEBPS/bilder/30_001.png
Ergebnisse fur: ,Content Strategie*

Folgen
NAME

TAT150 Online

Strategie: Conten.

A Guide to Content

Strategy and Bra.

N 173: How to Batch

N Your Content for.
TAT149 Online

N Strategie: Conten.

. 38 Meine Facebook

N Live-Video Gonte.

N 041 D richtige
Social Media-..

B 3 Content

" S Marketing Fehler,..

N #002: Interview mit

Dominik Beier zur..

® i 130: What No One
Tells You About.
Professionell ist,

"o was authentischi..

Impuise zu Social
Media, Online.
Daniel Frie

Duct Tape Marketing
John Jantsch

ANBIETER

Daniel Friesenecker
John Jantsch
Jenna Kutcher
Daniel Friesenecker

KatrinHill.com

Stephan Heinrich - Autor und
Speaker fiir Content Marketin

Lucas Hoffmann

Daniel Sprigel
(danielspruegel.com)

Jenna Kutcher

Lucas Hoffmann

The Goal Digger
Podcast - Marketi

PODCASTS LANGE  BELIEBTHEIT
Impuise zu Social Media, Online
o kation & E-Commercs b. 16:05 (I
Ouct Tape Markeing to26 L
The Goal Digger Podoast -
Marketing, Social Media, Greativ. 20:21 [
Impuise zu Social Media, Online

P! 1412 [l
Kommunikation & E-Commerce b.
Facebook-Marketing leicht
i 20ss N
Marketing Star: Business |
Marketing | Content | Online ... veao Il
Strategie:Digita mit Lucas
Hotfmann 936 il
Sports Maniac - Digitale Trends
und Innovationen im Sport 2725 Wl
The Goal Digger Podcast -
Marketing, Social Media, Creativ. s747 I
Strategie:Digita mit Lucas

giebig 15:31 |l

Hoffmann

FACEBOOK
MARKETING

Facebook-Marketing
leicht gemacht
KatrinHil.com

The Craft of

Marketing: Conten.
h Pric.

Marketing Star:
Business | Market
Stephan Heinrch

Alle anzeigen >

PREIS
Ladon |
Ladon |~
Ladon |
Ladon |
Ladon |
Ladon |
Ladon |
Ladon |
Ladon |

Laden |~

Alle anzeigen >

Strategie:Digit
Lucas Hofimai
Lucas Hoffmani






OEBPS/bilder/29_008.png





OEBPS/bilder/29_007.png
Matthias Ginthum
Chief Markets Officer

b Dlese]Rezepte wird g‘geben‘ ml_tiConsumer
GentricityZ das ist schon mal ganz sicher;

il 1 A

> O o2 {852 o)





OEBPS/bilder/29_009.png
VIDEO1l VACATION PROPERTY RENTAL






OEBPS/bilder/32_004.png
Dunkin' Donuts
vor etwa 3 Jafhren - &

© Abonnieren

Our first-ever LIVE tour of the DD test kitchen + a big announcement
for engaged Valentines

008 139 e 3 Aufrut

5 Gotattmic () Kommentioran /2 Tolen @~

Kommentare Als niichstos
Alle Kommentare ~

Vorherige Kommentare anzeigen

stz Love DD it's my favorite | also
buy the DD creamer at Tops and the bags of
coffee..| spend a lot and be live me its worth
every dollar lo,

= s 'd love more choices of

flavored coffee that's unsweetened, just

flavored. But FV will always be my fave!

Getat i An ©
s | remember all the excitement when

Dunkin opened their first store in Quincy. You

have come a long way and stil have great

products.

Gefalt mir - Antworten -2

s | used to o to DD every day. Now i
just became gluten free 431 wish they had
gluten free version of some drinks and

donuts.

Gefalit mir - Antworten -2






OEBPS/bilder/32_003.png
SEPHORA war live. @ Abonnieren  ***
vor etwa 2 Jahren - &

Our #FacebookLive with Jen Atkin of Oual Haircare and Christophe
Robin Parls was a hit, Watch again to find holicay hairstyle inspiration.

572 Aufte

©0® 260 4N

) Gefalitmir () Kommentieren /> Teilen @~

getellt

Kommentare Als nichstes

Relevanteste zuerst v

Vorherige Kommentare anzeigen

[y Y —"—
up really oily by the end of the day on the day |
‘wash my hair so | feel like | have to wash
everyday. What can | use to not have to wash

everyday?
Getat i Anoworen - 13 ©:
@ ——— o1t

o stay in my hair what products should | use
from wasting hair to day old hair to get them to
stay in and last more than 1 day?

Gefalt mir - Antworten - 1.J

available in France ???

Geflt mir - Antworten + 1 J

SEPHORA © - 0:00 Hi Alexandra,
please contact Customer Service
through the Sephora France site for
information regarding product
availabilty there. Thank you.

Geft mir - Antworten - 1 J

Hallo






OEBPS/bilder/32_006.png
Runtastic LIVE Workout Party Vienna!
909

Runtastic © Avonnieren
vor etwa 4 Monaten - &

Runtastic LIVE Workout Party Wien ‘Schnapp dir eine Matte
und mach von zuhause aus mit, wenn du es heute nicht nach Wien
schaffst,

0O 27 Mal geteit 51.988 Aufrute
o5 Goféitmic () Kommentioren 2> Toilon @~

Kommentare Als nichstes

Kommentare in Echzelt ~

D) s 2106 2 X000 o

Gefalt mir - 15 W

= Sos Vasendortbei den
Muliplx Terassen

Gotatme 15
o kommt mal nach Graz

(-}

Gefalt mir- 15 W

e ™

Gefalt mir - 15 W

Koln bzw. Rheinland






OEBPS/bilder/32_005.png
BuzzFeed war i
a2 Jahren - 6

xplode this watermelon one rubber band at a timel

Mal geteitt 11 Mio.

Kommentioren £ Tollen @

Als néchstes

Idk how much longer |

I'm gonna say 543

+20:03 lol that guy is so

05 Waiting for the epic

Watermelon:
Explosion

6 Just a normal dayin

109 Black people everywhers are

%
L 1 When someone asks how

- b | & wEw Sow

4 Tolen 8 Kommentiewn e Gofat mic





OEBPS/bilder/32_002.png
2005 249T.. 1577

Beitrdge Abonnent... Abonniert

MERKUR

Nahrungsmittel- und Getrankeunternehmen
So macht man sich Freunde @ #merkurmarkt
www.merkurmarkt.at/impressum... mehr
www.merkurmarkt.at/magazin

1Z NO-Siid StraBe 3, Objekt 16, Wiener Neudo

Abonniert von verena_hanisch, wiederunterwegs,
ernst_michalek + 9 weiteren Person(en)

©0@®0

Takeover  friends Mag.. My Acker

E-Mail- Wegbeschrei-

Anrufen Adresse bung






OEBPS/bilder/32_001.png
3P Austrianskills18 8 Wo.

BlickiiinteddiclKulissengivon
inseremikameramteamyisy
keiner sicher &

#AUSTRIANSHILLS

@ ) | Nachricht senden






OEBPS/bilder/33_001.png
M ) 025/145





OEBPS/bilder/32_007.png
Irene Michl
Hallo Irene, ich schreibe dir
einen Kommentar.

Club alpha
Interessantes Format,
dieses Live Audio.

Studiengang
Content-Strategie
Lé&uft der Test gut?

L
a






OEBPS/bilder/33_003.png





OEBPS/bilder/33_002.png














OEBPS/bilderklein/leer.gif





OEBPS/bilderklein/kleintabelle_6_1.png
aggressiv formell Tandiich spannend
akademisch fortschrttich lassig spaBig
aktuell frei Iosungsorientiert | starr
alt freundiich markfihrend strategisch
ansprechbar funky marktgetrieben | strukturiert
anspruchsvoll fahrend maskulin taktisch
ausgegichen gehoben talentirt
geistreich technisch
gelaufig tever
gerissen theoretisch
glatt traditonell
groBzigg mutig transparent
heimelig nachhaltig trendy
highlevel nichtern tichtig
hip objektiv dblich
orisch offen unbekannt
i Skologisch uncool
partnerschaftich | unengagiert
passioniert unkompliziert
personlich unternchmensfern
detailorientiert planvoll urban
durchsetzungsahig | international politsch verantwortungs-
effent jung popular bewusst
einfach Kar praktisch verbindlich
einheitlich Kassisch praxisnah verlasslich
einladend Kiug proaktiv verschlossen
elegant kompetent professionell verstaubt
eltar kompliziert progressiv vertravenswirdig
engstimig konkurenzfahig | prisent vielfltig
erfahren konservativ qualitatsbewusst | vielsitig
erfinderisch konsistent reaktionsfahig | visionar
erfolgreich kooperativ reaktiv voll Energie
erfolgversprechend. | kreativ realistsch wegbereitend
emst kumpelhait regional weise
ermeichbar kundennah renommiert werteorientiert
ersthlassig kundenorientiert | respekvoll wertschizend
extravagant Kinstlerisch schlau wissenschaftich
exellent langweilig schwerfalig zeitgema
facettenreich lebensfroh sexy zeitlos
fachkundig lebenslustig simpel zentriert
far Tiebevoll sinnvoll zerstickelt
feminin locker smart Zuginglich
fexibel lustig souveran zukunftsorintiert
fokussiert sozial zwanglos

Tabelle 6.1 Magliche Adjektive, mit denen im Card-Sort fo die Botschaftsarchitektur
gearbeitet werden kann. (Die Liste basiert auf der Obersetzung der Adjektive aus »Content
Strategy at Worke, mit freundlicher Genehmigung der Autorin. Die ursprangliche Liste wurden
mit Wrtem erganzt, die ich bei meiner Arbeit mit Kunden verwende.)
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