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Content Marketing und Content
Distribution

Die Rolle und Bedeutung von Content Distribution kann nur im Kontext von
Content Marketing dargestellt werden. Content Marketing gewinnt seit Jahren im
digitalen Kommunikationsmix der Unternehmen kontinuierlich an Bedeutung.
Unternehmen in Deutschland, Osterreich und der Schweiz investieren jéhrlich
6,9 Mrd. € in Content Marketing, ein Plus in 2016 von 18,9 % im Vergleich zu
2014. Content Marketing macht damit 26 % der gesamten Marketingbudgets
aus. ,,Von den 6,9 Mrd. € Gesamtinvestitionen entfallen 3,8 Mrd. € auf den
Digitalbereich und drei Milliarden Euro auf den Printsektor.” Das Jahresbudget
fiir Content Marketing betrug 2016 im Schnitt 505.000 € pro Unternehmen, ein
Wachstum im Vergleich zu 2014 um 17 % (Heidrun Winter 2016).

Bei der Definition von Content Marketing legen wir die Definition von Prof.
Dr. Kreutzer zugrunde:

P> Definition ,Content Marketing” nach Ralf T. Kreutzer ,,Content Marke-
ting ist eine spezifische Ausgestaltung der Kommunikationspolitik eines Unter-
nehmens in der Form, dass den Zielpersonen und Zielgruppen informierende,
beratende und/oder unterhaltende Informationen angeboten werden, die haufig
nur einen indirekten Bezug zum Leistungsangebot des so kommunizierenden
Unternchmens aufweisen.* (Ralf T. Kreutzer 2011)

Content Promotion ist ein integraler Bestandteil des Content Marketings, denn
ohne Verbreitung des Contents konnen auch die angestrebten Content-Marketing-
Ziele nicht erreicht werden. Laut der COMA(E) Studie (2017) liegt die Budget-
verteilung von Content-Produktion zu Distribution zu Erfolgsmessung aktuell bei
50 zu 40 zu 10 % (COMA(E) 2017).

© Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH, ein Teil von Springer Nature 2019 1
F. Auler und D. Huberty, Content Distribution,
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| 4 Knapp zwei von drei Unternehmensvertretern sind der Ansicht, dass
der Erfolg des Content Marketing wesentlich auch von der Content
Promotion abhangt (Basisstudie CMF 2016).

Dabei investiert mehr als ein Drittel aller Unternehmen iiber 50 % in Paid Media in
digitalen Medien. (Girtner 2017, COMA(E) 2017). Dass Content-Erstellung dabei
insgesamt den groten Budgetanteil erhilt, begriinden 84 % der vom Content Mar-
keting Forum (Basisstudie CMF Jahr 2016) befragten Unternehmen damit, dass sie
die redaktionelle Qualitit ihrer Inhalte als einen der entscheidenden Erfolgsfaktoren
einschitzen. In der CMF Basisstudie wurde ermittelt, dass knapp zwei von drei
Unternehmensvertretern der Ansicht sind, dass der Erfolg des Content Marketing
wesentlich auch von der Content Promotion abhiéngt. In dieses gezielte Bekannt-
machen der eigenen Inhalte investieren Unternehmen im Schnitt 23 % ihres Con-
tent-Marketing-Budgets — der ideale Budgetanteil liegt laut Basisstudie bei 30 %.

1.1 Content Distribution als integraler Bestandteil
von Content Marketing

Um die Rolle der Content Distribution im Zusammenhang von Content Marke-
ting einzuschitzen ist es sinnvoll, einen Blick auf aktuelle Beschreibungen von
Content Marketing zu werfen: In vielen aktuellen Content-Marketing-Publika-
tionen, seien es Biicher oder Blogbeitrige, wird der Unterschied zwischen klas-
sischer Werbung und Content Marketing oftmals als Unterscheidung zwischen
einer ,,Push-* versus ,,Pull-“ Strategie dargestellt. Demnach steht bei klassischer
Werbung das Produkt im Mittelpunkt und die Botschaften werden an die Ziel-
gruppe mittels passender Medien ,,verteilt (Push-Strategie). Dagegen konzen-
triert sich Content Marketing auf den Verbraucher, der quasi von den Themen
einer Marke oder eines Produktes wie von einem Magneten angezogen werden
soll (Pull-Strategie). Daraus konnte man schlieBen, dass Content nicht aktiv
gestreut oder gepusht werden muss, weil der Kunde vom Content fast wie von
selbst ,,angezogen* wird. Es entsteht der Eindruck, dass der Content nur gut
genug sein muss, dann folgen die Reichweiten und das Engagement von selbst,
die bendtigt werden, um die gewiinschte Werbewirkung zu erzielen.

Es gibt jedoch unzéhlige Beispiele, die zeigen, dass Content aktiv verbreitet
werden muss, damit er die Zielgruppe erreicht und dazu beitrigt, die avisierten
Marketing-Ziele zu erfiillen. Ein gutes Beispiel hierfiir ist der Fallschirmsprung
des Extremsportlers Felix Baumgartner aus der Stratosphidre im Jahr 2012.
Durch die Bekanntmachung des spektakuldren Sprungs mittels verschiedener
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Medienformen und Kanile wurde eine hohe Aufmerksamkeit erzielt. Auch heute
werden die meisten immer noch Felix Baumgartner fiir den Weltrekordhalter hal-
ten. Tatsédchlich hat jedoch Alan Eustace 2014 den Rekord von Baumgartner um
fiinf Kilometer iiberboten. Doch dieses Ereignis ist nicht bekannt, weil es nicht
aktiv promotet/beworben wurde.

| 2 Auch Content muss aktiv verbreitet werden, damit er bei der Ziel-
gruppe ankommt und dazu beitragt, die avisierten Marketing-Ziele zu
erreichen.

Denn: Content Marketing ist kein Selbstzweck, es ist eine Malnahme im Rah-
men der Kommunikationspolitik eines Unternehmens, die eingesetzt wird, um
Marketing-Ziele wie Bekanntheit, Kundenbindung oder Neukundengewinnung zu
erreichen. Inhalte miissen fiir die angesprochenen Personen sicht- und auffindbar
gemacht werden, sonst konnen sie ihre Wirkung nicht entfalten. Und genau hier-
fiir muss eine Vielzahl von Instrumenten und Methoden aus dem Online Marke-
ting eingesetzt werden, die im Verlauf dieses Buches niher vorgestellt werden.
Content, auch wenn er sehr gut ist, kommt nicht ohne Hilfe bei der Zielgruppe an.

»Publish & Pray* ist keine Strategie

,,Publish & Pray* (veroffentlichen und beten) ist keine Strategie. Sie konnen nicht
nur hoffen, dass der Content schon irgendwo im Internet wahrgenommen wird.
Der Unterschied von Content Marketing zur klassischen Werbung, die von vie-
len Konsumenten als storend wahrgenommen wird, ist, dass der Nutzer selbst
bestimmt, wann er die Inhalte sehen mochte und wann er mit einem Unternehmen
Kontakt aufnimmt. Wenn ein Nutzer zum Beispiel ein Problem mit unreiner
Haut hat, bei Google ,,Hilfe bei Pickeln* eingibt und unter den ersten Ergeb-
nissen erscheint ein Ratgeber mit dem Titel ,,Die 5 besten Tipps gegen unreine
Haut* von einem Unternehmen, das Produkte gegen unreine Haut vertreibt,
dann ist dies kein Zufall. Der Nutzer hat diesen Ratgeber dann nicht einfach nur
gefunden, weil der Content so gut ist. Dahinter steht in den meisten Fillen eine
aktiv betriebene Suchmaschinenoptimierung dieses Unternehmens. Der Nutzer
hat diesen Ratgeber zwar allein gefunden, der Ratgeber ist aber nicht ,,von allein*
auf Platz 1 oder 2 der Suchergebnisse gelandet (und damit in der Wahrnehmung
des Konsumenten). Das Unternehmen, das den Ratgeber im Rahmen seiner Con-
tent-Marketing-MaBnahmen erstellt hat, hat also aktive Content Distribution
betrieben; so ist der Ratgeber zum richtigen Zeitpunkt am richtigen Ort in der
Wahrnehmung des Nutzers prisent. Die dafiir eingesetzten Methoden sowie eine
Vielzahl anderer sollen in diesem Buch vorgestellt und néher erldutert werden.



4 1 Content Marketing und Content Distribution

Es gibt viele Fachpublikationen, Seminare und Webinare, die Kenntnisse in
den verschiedenen Online-Marketing-Disziplinen wie SEO, SEA und Social
Media Marketing vermitteln. Es heillit immer wieder, dass Unternehmen zu
Publishern werden sollen, um ihr Zielpublikum zu erreichen — dabei bezieht man
sich hédufig nur auf die Produktion von Content. Aber zu den Aufgaben eines
Publishers gehort es auch, den Content an die Zielgruppen zu verteilen.

Genau das ist die Herausforderung fiir einen Grofteil kleiner und mittel-
stdndischer Unternehmen. Viele Unternehmen, die Content Marketing in ihrem
Kommunikationsmix einsetzen, haben Expertise in der Erstellung einer Con-
tent-Marketing-Strategie und der Inhalte. Aber wenn es darum geht, diesen
Content fiir die Zielgruppe sichtbar zu machen, sind griindliche Kenntnisse in
verschiedenen Online-Marketing-Disziplinen nétig. In diesem Buch werden wir
konkret zeigen, wie diese Online-Marketing-Methoden eingesetzt werden kon-
nen, um gezielt Content zu verbreiten und damit zum Unternehmenserfolg im
Internet mafigeblich beizutragen.

Der Content-Schock

Warum ist es so schwierig, Content sichtbar zu machen? Das liegt an der Uber-
flutung mit Inhalten, der User inzwischen auf allen Kanilen ausgesetzt sind:
Waurden auf YouTube im Jahr 2014 alle 60 s 300 h Videos hochgeladen, waren es
2016 bereits 500 h. Posts auf Facebook haben sich von 2,46 Mio. im Jahr 2014
auf 3,3 Mio. Posts im Jahr 2016 gesteigert. Und 2016 planten 67 % aller Unter-
nehmen, mehr Content zu produzieren (Knoop 2016). Aufgrund dieser Uber-
flutung wird inzwischen von einem ,,Content-Schock® gesprochen. Doch was
passiert innerhalb von 60 s im Internet genau?

Was innerhalb von 60 s im Internet passiert (Kirch 2018)

e 3.8 Mio. Suchanfragen bei Google. Das sind immerhin 63.333 Suchanfragen pro
Sekunde.

e Dagegen sind 243.000 bei Facebook hochgeladene Bilder oder 350.000 verschickte
Tweets vergleichsweise wenig.

e 29 Mio. WhatsApp-Nachrichten sprechen hingegen schon eine andere Sprache.

e Mit 156 Mio. verschickten E-Mails ist das ,,alte Kommunikationsmedium den moder-
nen Messengern immer noch ein Stiick voraus — spannend zu sehen, wie lange noch.
Zumal wire es interessant zu wissen, ob Spam-Mails mitgezihlt wurden.

e Wihrend iibrigens bei Netflix pro Minute 87.000 h Videomaterial konsumiert werden,
wird bei YouTube neues Videomaterial fiir 400 h hochgeladen.

e Instagram darf in dieser Aufzihlung natiirlich auch nicht fehlen: 65.000 Fotos werden
jede Minute dort hochgeladen.
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Damit wird deutlich, wie hart der Konkurrenzkampf um eine der wichtigsten Wih-
rungen tiberhaupt ist: die Aufmerksamkeit der Menschen. Viele Unternehmen sehen
diesem Kampf passiv von den Zuschauerringen aus zu, andere gehen untrainiert
aufs Spielfeld wundern sich, warum sie keine Erfolge einfahren konnen. Dieses
Buch soll helfen, die Skills der Content Promotion so weit zu trainieren, dass man

1. alle ,,Spieltechniken* kennenlernt,

2. erkennt, welche ,,Spieltechnik* (= Distributionsstrategie) die erfolgreichen
Spieler (=Marktteilnehmer) verwenden und

3. so gut trainiert ist, dass man sehr gute Erfolgschancen auf dem Spielfeld hat.

1.2 Definition von Content Distribution

Es wird immer wieder gesagt, dass es Uberschneidungen zwischen Content Mar-
keting und anderen Online-Marketing-Methoden gibt. Bei Content Promotion
kann man noch einen Schritt weitergehen: bei der Content Distribution werden
Online-Marketing-Methoden wie zum Beispiel Suchmaschinenoptimierung,
Suchmaschinenwerbung, Social Media und Online-PR gezielt eingesetzt. Content
Promotion ist keine eigene Disziplin, sondern verwendet die bestehenden Online-
Marketing-Methoden, um den Content im Web sichtbar zu machen. Daraus lésst
sich schliefen: wer erfolgreich Content promoten will, muss sich mit diesen Dis-
ziplinen auskennen.

P> Content Promotion besteht aus dem Einsatz der wichtigsten Online-
Marketing-Methoden wie Suchmaschinenoptimierung, PPC, Social
Media Marketing und Online-PR. Im Idealfall spielen diese Disziplinen
so zusammen, dass sie die optimale Wirkung zur Erreichung der Mar-
keting-Ziele entfalten.

Am besten ist es, sich in allen relevanten Disziplinen auszukennen, denn dies
ermdglicht den nétigen Uberblick, um zu entscheiden, welche Methoden den bes-
ten Content-Promotion-Mix ergeben.

P> Definition: Content Distribution Content Distribution setzt eines oder meh-
rere Online-Marketing-Instrumente und deren entsprechende Distributionskanile
ein, um Content innerhalb der definierten Zielgruppe im Web moglichst reich-
weitenstark zu verbreiten und die Marketing-Ziele zu erreichen.
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1.3 Die Begriffe Content Promotion und Content
Distribution

In vielen Publikationen wird zwischen Content Promotion und Content Dis-
tribution unterschieden. Das Content Marketing Forum beschreibt den Unter-
schied in seiner Publikation ,,Content Distribution* wie folgt (Gawenda et al.
2016):

Anhand dieses Modells ldsst sich gut erkennen, dass Distribution und Promo-
tion zwei verschiedene, aber jeweils sehr wichtige Elemente des Content-Mar-
keting-Mix sind. Bei der Distribution geht es um die direkte Kommunikation mit
bereits bekannten Stakeholdern (z. B. Kunden, Interessenten) iiber Owned Media.
Die Ansprache ist deshalb qualifiziert (z. B. tiber Informationen aus einem Customer
Relationship Management), hat eine geringere Reichweite als bei der Promotion,
dafiir aber kaum Streuverluste.Im Gegensatz zur Distribution wird bei der Promo-
tion eine breite, selbstverstandlich mit spezifischem Targeting definierte Zielgruppe
iiber Paid Media (z. B. Native Advertising) oder Earned Media (z. B. PR oder Influ-
encer Marketing) angesprochen. Fiir die gezielte Promotion von Content steht ein
entsprechendes (Media) Budget zur Verfiigung. Ziel der Promotion ist eine hohere
Aufmerksamkeit fiir die eigenen Inhalte oder fiir ein bestimmtes Thema.

Der Duden definiert Distribution und Promotion wie folgt
e Distribution: Verteilung, Vertrieb
e Promotion: Forderung, Werbung

,Distribution® ist eher ein neutraler Begriff, im Wort ,,Promotion® ist bereits
der werbliche Charakter enthalten. Im Folgenden wird daher der Begriff ,,Dis-
tribution” als Oberbegriff verwendet. Der Fokus liegt hier hauptsidchlich dar-
auf, die verschiedenen Formen der Content Distribution in der praktischen
Anwendung zu beschreiben. Als Basis hierfiir dient das PESO-Modell, auf das in
Abschn. 1.1 detaillierter eingegangen wird.
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Keine Content-Marketing-Strategie
ohne Content-Distribution-Strategie

Die Entwicklung der Content-Distribution-Strategie beginnt bei der Erstellung
der Content-Marketing-Strategie. Erstere ist nicht isoliert von dieser zu sehen,
sondern sollte integraler Bestandteil der Content-Marketing-Strategie sein.

| 2 Sie sollten niemals Content produzieren, ohne vorher eine Content-
Distribution-Strategie zu entwickeln.

Die strategischen Arbeiten, die fiir die Entwicklung einer Content-Marketing-
Strategie geleistet werden, bilden die Basis fiir die Content-Verbreitung. Das
bedeutet, bereits bei der Entwicklung der Content-Marketing-Strategie sollte die
Content-Distribution-Strategie mit erarbeitet werden. Dies ldsst sich grafisch so
darstellen:

2.1 Abstecken der Ziele

Entwicklung einer Content-Distribution-Strategie

Die Content-Marketing-Strategie ist die Basis fiir die Content-Distribution-
Strategie, daher werden die Schritte fiir die Erstellung einer Content-Marke-
ting-Strategie im Folgenden aufgezeigt.

Zieldefinition

Die Planung und Ausarbeitung einer Content-Marketing-Strategie ist nur mog-
lich, wenn die Ziele feststehen, die angestrebt werden sollen. Kommunikations-
ziele konnen nicht isoliert von Unternehmens- und Marketing-Zielen betrachtet
werden. Aus den oberen Zielebenen, also den Unternehmenszielen, sollten sich

© Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH, ein Teil von Springer Nature 2019 9
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die unteren Zielebenen ableiten lassen. Erfolgreiche Unternehmen zeichnen sich
durch eine gut aufeinander abgestimmte Zielhierarchie aus (Abb. 2.1).

Um die definierten Marketing-Ziele zu erreichen, werden Unterziele zur Preis-
politik, Produktpolitik, Distributionspolitik (Vertrieb) und Kommunikations-
politik  festgelegt. Kommunikationsziele sind folglich Unterziele von
Marketing-Zielen. Es sind Ziele, die durch die Kommunikation des Unter-
nehmens beeinflusst werden konnen und die dazu beitragen, die Marketing-Ziele
zu erreichen. Da ,Content Marketing eine spezifische Ausgestaltung der
Kommunikationspolitik* ist (Kreutzer 2017), folgt daraus, dass die Content-Mar-
keting-Ziele mit den Kommunikationszielen harmonisieren miissen. Auch wenn
keine direkten Kaufimpulse wie bei der klassischen Kommunikation gegeben
werden, ,ist die Intention des Content Marketing final auf die Auslésung von
Kéaufen, Spenden oder anderen Formen des Engagements zur Erreichung der
Unternehmensziele ausgerichtet* (Kreutzer 2017).

Content-Marketing-Ziele konnen folglich ein breites Spektrum umfassen. Bei-
spiele fiir Ziele konnen sein:

e Unternehmen als Experte positionieren
e Bekanntheitsgrad steigern
e Besucher auf die Website bringen

Unternehmensziele

Marketingziele

Marketing-Mix

Produkt Preis Distribution Kommunikation

Kommunikationsziele

Kommunikations-
instrumente

« Online PR

« Content Marketing
- SEO

- SEA

Abb. 2.1 Entwicklung einer Content-Distribution-Strategie. (Quelle: Eigene Darstellung)
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Besucher zu Kunden konvertieren

Fans gewinnen

Umsatzsteigerung

Bekanntmachung eines neuen Produktes

Aufbau von Vertrauen und Sympathie

Anreiz des Kunden zum sofortigen Kauf

Aufbau einer Priferenz fiir ein Produkt oder eine Marke
Lead-Gewinnung

Zielgruppen-Definition
Bei der Durchfithrung von Content-Marketing-Mallnahmen muss festgelegt wer-
den, an wen die Inhalte gerichtet werden sollen.

P> Definition: Zielgruppe Die Gesamtheit aller Personen, die mit den Content-
Marketing-MalBnahmen erreicht werden sollen, wird als Zielgruppe bezeichnet.

Die Festlegung der Zielgruppe ist aus folgenden Griinden wichtig: Durch die
Anpassung der Kommunikationsinhalte an die Bediirfnisse und Eigenschaften
der Zielgruppe wird eine hohere Wirkung erzielt. Aulerdem ist die Erstellung
und Verbreitung von Inhalten ist mit zum Teil erheblichen Kosten verbunden.
Indem die Zielgruppe genau bestimmt wird, werden Streuverluste und damit
wirtschaftliche Verluste vermieden. Der erste Schritt im Abgrenzungsprozess
von Zielgruppen ist die Festlegung, ob es sich um eine Business-to-Consumer-
(B2C) oder Business-to-Business-Zielgruppe (B2B) handelt. Bei einer B2C-Ziel-
gruppe spricht man direkt den Endkonsumenten an. Bei einer B2B-Zielgruppe
geht man zweistufig vor: Erst miissen die Unternehmen, die als Kunden relevant
sind, selektiert werden. Dann werden die geeigneten Personen innerhalb des
Unternehmens identifiziert. Bei groferen Unternehmen sind meistens mehrere
Personen an einer Einkaufsentscheidung beteiligt, diese werden als ,,Einkaufs-
gremium* oder ,,Buying Center* bezeichnet (Kirchgeorg 2018).

Generell werden bei der Zielgruppenbeschreibung drei Merkmalsarten unter-
schieden:

e Demografische Merkmale wie sozio-okonomische (Alter, Geschlecht, Bil-
dung, Familienstand, Einkommen, Beruf) oder geografische (Region, Wohnort,
OrtsgroBe, Bundesland)

e Psychografische Merkmale wie Motive, Einstellungen, Verhaltensmerkmale
(Lebensstil, Interessen, Freizeit), Involvement
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e Merkmale des beobachtbaren Konsumverhaltens wie Kaufverhalten (Kauf-
frequenz, Markenbewusstsein, Preis-/Qualitéts-Einstellung) und Konsumver-
halten (Verwendungshéufigkeit, Verwender/Nicht-Verwender)

2.2  Recherche und Themenfindung

Wettbewerbs-Analyse

Bei der Wettbewerbs-Analyse geht es darum zu untersuchen, welche Mafnah-
men die Mitbewerber im Bereich Content Marketing durchfiihren. Hierbei geht
es nicht um die Analyse des Geschiftsmodells oder um eine SWOT-Analyse.
Diese tiefergehenden Wettbewerbsanalysen sollte auf der Ebene der Geschéfts-
entwicklung allgemein stattfinden. Aus folgenden Griinden ist es jedoch wichtig,
eine Content-Analyse der Mitbewerber durchzufiihren:

e Anhand von Kennzahlen, die von auflen erkennbar sind, wie z. B. Shares, kann
man die erfolgreichsten Content-Themen und -Formate erkennen und daraus
Erkenntnisse fiir die eigene Strategie ziehen.

e Es kann ermittelt werden, welche Themen vom Mitbewerber noch nicht
abgedeckt werden, aber relevant fiir die Zielgruppe sind. Diese kann man dann
in die Planung aufnehmen.

e Man kann die Kanile der Mitbewerber ermitteln und eventuell andere Kanile
und Medien belegen, die ebenfalls die Zielgruppe ansprechen.

Analyse durch Google-Suchergebnisse und Google Ads

Die Identifikation der wichtigsten Mitbewerber erfolgt anhand der folgenden
Kriterien: sie stammen aus der gleichen Branche, haben die gleiche Zielgruppe
wie das eigene Unternehmen und Top-Platzierungen zu den Branchen-Key-
words in den Suchmaschinenergebnissen (Abkiirzung: SERPS/Search Engine
Result Pages). Dafiir sollten die wichtigsten Keywords des eigenen Angebots
bei Google eingeben werden. Die ersten drei Suchergebnisse sind online die
Haupt-Mitbewerber. Je nachdem, wie breit das Angebot ist, konnen auf diese
Weise bis zu zehn Mitbewerber ausgefiltert werden. Die Ergebnisse zu den Key-
words fiihren dann zu dem jeweiligen Content. Ein Beispiel: Der Suchbegriff
,Hilfe gegen Schnarchen* bei Google zeigt Websites auf, die Problemlosungen
zu dem Thema bieten. In den Uberschriften der Suchergebnisse kann man schon
den speziellen Content zum Thema ,Hilfe gegen Schnarchen* einblicken. Die
Ergebnisse der Analyse sollten in eine Ubersicht eingetragen werden — fiir die
Distribution-Strategie sind die folgenden Informationen maf3igebend (Tab. 2.1):
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Wenn man auf diese Weise die Hauptmitbewerber und einen Teil des Contents
identifiziert hat, kann man nun weiter untersuchen, welche Kanile, Medien und
Online-Marketing-Methoden dieser Mitbewerber nutzt und welchen Content er
dort einstellt. Dazu sollten Sie auf die Website des Unternehmens gehen und den
Content weiter analysieren. Aulerdem sollte auch der Content in den sozialen
Medien untersucht werden.

Themen-Recherche

Content Marketing zeichnet sich dadurch aus, dass der Fokus auf den Bediirf-
nissen der Zielgruppe liegt. Daraus folgt, dass diese Bediirfnisse erst einmal ana-
lysiert werden miissen. Es gibt verschiedene Moglichkeiten, diese herauszufinden.

Themenableitung aus Zielgruppen- und Persona-Entwicklung

Die Persona-Beschreibung zeigt, welche Schwierigkeiten die Nutzer in ihrem
Alltag bewiltigen miissen, wie ihre Informationsbediirfnisse sind und welches
Informationsverhalten sie haben. Daraus lassen sich bereits Themen fiir die
Content-Erstellung ableiten. Besonders die ,,Pain Points®, also die Befiirchtungen
und Angste der Persona geben Aufschluss dariiber, welche Inhalte fiir den Nut-
zer relevant sind. Durch einen Kauf oder die Beauftragung einer Dienstleistung
soll ja ein Problem gel6st oder dafiir gesorgt werden, dass es erst gar nicht auf-
tritt. Eine Bank, die Immobilien-Finanzierungen vermittelt, konnte folgende Per-
sona erstellen (Kurzform): Stefan, zwischen 30 und 36 Jahre alt, Angestellter im
Marketing-Bereich eines Chemie-Unternehmens, mochte fiir seine wachsende
Familie ein Eigenheim erwerben. Er ist Heavy User des Internets und sozialer
Netzwerke wie Facebook und LinkedIn. Er hat Angst, sich finanziell beim Haus-
kauf zu iibernehmen. Sein Content-Bediirfnis sind hilfreiche Artikel zur Eigen-
heimfinanzierung. Als Thema fiir Content bietet sich an ,,Worauf muss man bei
der Eigenheimfinanzierung achten?*.

Themenableitung aus Google Analytics und der Google Search Console

Die Google-Analytics- und Search-Consolen-Daten geben Aufschluss iiber bis-
herige Website-Besucher, die fiir die Themenfindung niitzlich sind. Die folgenden
Daten sollten analysiert werden:

Uber welche anderen Websites kam der Besucher (Referrals)?

Uber welche Keywords wurde die Seite gefunden?

Welche Unterseiten bzw. Blogbeitridge haben die lingste Verweildauer?
Welche URLs wurden zu welchen Keywords wie oft angezeigt und tatsétzlich
geklickt (Impressionen und Klicks)?

e o o o
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Wenn Inhalte im Internet gefunden werden sollen, ist die Grundvoraussetzung
dafiir, dass es zu den Themen ein monatliches Suchvolumen in den Such-
maschinen gibt. Dafiir sollte eine Keyword-Recherche durchgefiihrt werden. Da
Google einen Marktanteil von tiber 90 % in Deutschland hat (Statcounter 2018),
bezieht sich die folgende Anleitung auf Google.

Anleitung einer Keyword-Recherche fiir die Google-Suche

1) Brainstorming
— Welche Probleme und Fragen haben die potenziellen Kunden?
— Nach welchen Losungen suchen sie?
— Welche Losung bieten die Produkte oder Dienstleistungen des Unter-

nehmens?

2) Keywords recherchieren und clustern
Auf Basis der beim Brainstorming gefundenen Begriffe findet dann eine
genaue Recherche nach Keywords im Internet statt. Fiir diese Aufgaben gibt es
hilfreiche Tools wie die folgenden:
— Answer the Public (https://answerthepublic.com/)
— Google Autosuggest: Geben Sie bei Google das Problem ein und Google

zeigt an, welche hiufigen Suchanfragen es dazu gibt.

— Gutefrage.net: hier stellt die Zielgruppe Fragen und sucht nach Lésungen.

3) Suchvolumen pro Monat identifizieren
Nachdem man, wie in Schritt 2 beschrieben, die Keywords recherchiert und
geclustert hat, miissen die monatlichen Suchvolumina bei Google ermittelt
werden. Bei Google Ads wird der Keyword-Planner zur Verfiigung gestellt.
Dieser zeigt an, wie hoch das monatliche Suchvolumen bei Google ist. Hier
lassen sich verschiedene Filter einstellen, zum Beispiel nach verschiedenen
Lédndern und Sprachen. Man gibt das entsprechende Keyword in den Plan-
ner ein und dann wird das Suchvolumen angezeigt. Wenn fiir Keywords kein
Suchvolumen im Google Keyword Planner angezeigt wird, bedeutet dies, dass
das Volumen unter zehn Suchanfragen pro Monat liegt. Es gibt also zwar ein
Suchvolumen, aber dieses ist verschwindend gering. Die Keywords mit den
entsprechenden Suchvolumen werden in eine Excel-Liste exportiert, damit sie
weiter analysiert werden konnen. Keywords mit einem geringen Suchvolumen
konnen dann erst einmal aussortiert werden. So erhilt man einen ersten Blick
auf rentable, interessante Keywords. Als Alternative zum Google Keyword
Planner sollte Kwfinder.com erwihnt werden, da Google die Bedingungen zur
Nutzung seines Keyword Planner immer wieder variiert und neue Barrieren
aufbaut.


https://answerthepublic.com/
http://Gutefrage.net
http://Kwfinder.com
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Nun folgt die Konkurrenz-Analyse. Denn ein hohes Suchvolumen muss nicht
immer ein positives Zeichen sein. In der Regel sind Keywords mit einem hohen
Suchvolumen bereits hart umkédmpft. Es gilt daher zu iiberlegen, ob es sinnvoll
ist, hier SEO zu betreiben, um die Suchenden iiber Ads zu erreichen.

Keywords festlegen unter verschiedenen Kriterien

Es ist wichtig, die Suchintention des Nutzers zu erkennen, damit das Unter-
nehmen ihm die passenden Inhalte zu seiner Frage oder seinem Problem liefern
kann. Die Suchintention wird auch als ,,Benutzerintention® definiert. Google
bestimmt die Suchabsicht so: ,,User Intent: When a user types a query, he or
she is trying to accomplish something. We refer to this goal as the user intent*
(Google 2018, S. 62). Und fiir die Verbreitung durch Suchmaschinenoptimierung
ist die Benutzerintention ebenso wichtig, denn Google hat das Ziel, fiir den Nut-
zer relevante Inhalte anzuzeigen und immer die besten Suchergebnisse zu lie-
fern. Das Unternehmen hat sich daher darauf spezialisiert zu analysieren, welche
Suchintention hinter einer bestimmten Suchanfrage steht. Wenn man also eine
gute Platzierung auf der ersten Ergebnisseite erreichen mochte, muss Google die
Inhalte als niitzlich und informativ einstufen. Deshalb ist die Keyword-Recher-
che und das Clustern nach Suchintention so wichtig fiir die spétere Content Ver-
breitung. Suchintentionen lassen sich in vier Kategorien unterteilen und dadurch
ergeben sich auch vier Arten von Keywords:

Informationsgetriebene Suchanfragen
Transaktionsgetriebene Suchanfragen
Kommerziellgetriebene Suchanfragen
Navigationsgetriebene Suchanfragen

Informationsgetriebene Suchanfragen
Diese Art der Suchanfragen stellen mit 50 % bis 80 % die am hdufigsten ver-
wendeten dar. Bei informationsgetriebenen Suchanfragen hat der Nutzer eine
Frage oder ein Problem und sucht nach einer Antwort oder einer Losung. Diese
Suchanfragen stehen oft am Anfang eines Kaufprozesses. Bei informations-
getriebenen Suchanfragen geht es hdufig um Was-, Wie- oder Warum-Fragen.
Googelt der Nutzer zum Beispiel: ,,Wie Rotweinfleck aus Teppich entfernen®,
dann bedeutet das, der Nutzer hat das Problem, dass ein Rotweinfleck auf seinem
Teppich ist, und er sucht nach Tipps, wie er diesen entfernen kann (Abb. 2.2).
Informationale Suchanfragen konnen oftmals sehr allgemein sein, wie bei
diesem Beispiel zum Thema ,,Bandscheibenvorfall“. Der User mochte sich all-
gemein iiber das Thema Bandscheibenvorfall informieren (Abb. 2.3).
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Abb. 2.2 Informationsgetriebene Suchanfragen. (Quelle: Google-Suchergebnisse)

Transaktionale Suchanfragen

Hierbei hat der Nutzer die Absicht, eine bestimmte Handlung durchzufiihren.
Zum Beispiel geht es dabei um einen Download, eine Reservierung oder
Bestellung. Es handelt sich dabei nicht notwendigerweise um einen Kauf wie
bei kommerziellen Suchanfragen. Googelt der Nutzer zum Beispiel das Keyword
,Download Thunderbird®, bedeutet dass, der User kennt dieses Programm und
mochte es gerne herunterladen (Abb. 2.4).

Kommerzielle Suchanfragen

Hinter diesen Suchanfragen verbirgt sich eine konkrete Kaufabsicht. Die Nutzer
haben schon einen Recherche-Prozess durchgefiihrt und suchen daher gezielt
nach einem Produkt oder einer Losung. Daher werden hierbei auch oft genaue
Marken oder Produktnamen verwendet: Sucht der Nutzer die Keywords ,,Puma
Fenty schwarz®, bedeutet das: Wo kann ich die Sneaker Fenty von Puma in
Schwarz kaufen? Weil oft direkt die Produktnamen eingegeben werden, werden
bei diesen Anfragen auch viele Shopping-Ergebnisse angezeigt (Abb. 2.5).
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Abb. 2.3 Informationsgetriebene Suchanfragen. (Quelle: Google-Suchergebnisse)

Navigationale Suchanfragen

Bei den navigationalen Suchanfragen nutzt der User Google, um auf eine
bestimmte Unterseite einer Webseite zu kommen, ohne die exakte URL einzu-
geben. Der Nutzer kennt die Zielseite, mochte aber aus Bequemlichkeit nicht
die ganze Website durchsuchen. Sucht er zum Beispiel das Keyword ,,Kicker
Bundesliga Live Ticker*, bedeutet das: Ich mochte den Bundesliga Live Ticker
bei Kicker sehen (Abb. 2.6).

Jetzt sollte gepriift werden, ob fiir die entsprechenden Keywords ein relevantes
Suchvolumen vorhanden ist. Die Hohe des Suchvolumens sagt gleichzeitig etwas
iiber die Marktnachfrage aus. Dies kann man anhand des Suchvolumens priifen,
denn ein hohes Suchvolumen bedeutet, dass hier eine hohe Nachfrage am Markt
besteht. Aber: es gibt Ausnahmen, bei denen ein niedriges Suchvolumen nicht
automatisch bedeutet, dass der Markt dafiir nicht lukrativ ist. Zum Beispiel im
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Abb. 2.4 Transaktionale Suchanfragen. (Quelle: Google-Suchergebnisse)

B2B-Bereich kann fiir ein Keyword ein niedriges Suchvolumen vorhanden sein
und trotzdem ist es sinnvoll, fiir dieses Keyword Content zu produzieren.

2.3  Redaktionplan und Controlling

Die herausgefilterten relevanten Keywords bilden nun die Basis fiir den
Redaktionsplan. Ausgehend von den einzelnen Keywords werden Themenideen
erstellt (Abb. 2.7).

Kanile/Medien

Ein elementar wichtiger Schritt ist die Festlegung der Kanile und Medien-
formate, mit denen der Content visualisiert und verbreitet werden soll. Dabei gibt
es verschiedene Kriterien fiir die Auswahl der Medien und Kanile: Sie sollten mit
der Mediennutzung mit der Zielgruppe iibereinstimmen und zu den Zielen und
zum Produkt passen. Als nichster Schritt werden die Content-Formate festgelegt.
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Abb. 2.5 Kommerzielle Suchanfragen. (Quelle: Google-Suchergebnisse)

Beispiele fiir Content Formate sind Whitepaper, Blogbeitrdge, Infografiken,
Tests, FAQs, Videos und viele weitere (ausfiihrlich wird dies in Abschn. 3.2
beschrieben). Aus der Analyse der Zielgruppen, der Persona-Entwicklung, der
Wettbewerbsanalyse und der Kanile lassen sich die passenden Formate ableiten.

Beispiel 1/B2C
Ein Unternehmen mochte Produkte zur Hautverbesserung bei jugendlicher Akne
verkaufen.

Ziel: Bekanntheitsgrad in der anvisierten Zielgruppe steigern

Zielgruppe: Jugendliche zwischen 14 und 19 Jahren

Format: Video

Begriindung: Als wichtige Kanile wurden Facebook und YouTube identi-
fiziert, weil die Zielgruppe diese Kanile stark nutzt. Fiir YouTube muss ein
Video erstellt werden, bei Facebook funktioniert Bewegtbild sehr gut zur
Erreichung von Likes und Shares.



