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Content-Marketing — Werte schaffen und erhalten

Content-Marketing ist einer der wichtigsten Trends im Web — und nicht zu Unrecht, sind doch die Kosten im Vergleich zu
klassischen Werbemassnahmen gering und der Nutzen, speziell im B2B-Bereich, nachhaltiger. Fiir eine effektive Content-
Marketing-Strategie braucht es jedoch mehr als aktuelle Informationen auf der Firmenwebsite. Olivier Blattmann, Elke Dasen

Content-Marketing ist fiir eine erfolgreiche
Onlineprédsenz heute unverzichtbar. Nur mit
hochwertigen Inhalten gelingt es, sich im
Uberangebot an vorhandenen Informationen
im Internet von den Mitbewerbern abzuhe-
ben. Die Rede ist von Inhalten aus der unmit-
telbaren Umgebung des Unternehmens oder
auch des jeweiligen Produkts, die fiir den Be-
sucher in Form von Wissensvermittlung oder
Unterhaltung (Mehr)Wert generieren. Unter-
nehmen prasentieren sich iiber diese Inhalte
als Experten im jeweiligen Fachgebiet, stdrken
ihr Image und konnen so eine langfristige
Kundenbindung erreichen.

Ziel des Content-Marketings ist also im-
mer, mit informierenden und/oder unterhal-
tenden Inhalten die Reputation zu steigern und
potenzielle Kunden zu sich heranzuziehen - ei-
ne Bewegung von Push zu Pull. Um dies errei-
chen zu konnen, miissen sich die aufbereiteten
Inhalte klar an den Erwartungen, Interessen
und Bediirfnissen der jeweiligen Zielgruppe
orientieren. Der Wert des Contents zeigt sich
exemplarisch anhand der Sichtbarkeit einer
Website bei den grossen Suchmaschinen. Denn
Content-Marketing und Suchmaschinenopti-
mierung gehen Hand in Hand, da sich auch die
Algorithmen von Google & Co. immer starker
an der Qualitdt des Contents orientieren. Je
hochwertiger also der Inhalt einer Seite, desto
besser sind die Rankings; und je besser die
Rankings, desto mehr Besucher, woraus letzt-
lich mehr Umsatz realisiert werden kann.
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«Gutes» GContent-Marketing

Wiéhrend Push-Marketing in Form von klassi-
scher Werbung teuer sowie oft unerwiinschtist,
sind gleichzeitig die Streuverluste enorm und
die Massnahmen damit hdufig ineffizient. Con-
tent-Marketing bietet vor allem im Online-
bereich eine echte Alternative: Digitalisierung,
Websites, Blogs, Apps oder Social Media bieten
unzidhlige Moglichkeiten der Inhaltsprasenta-
tion, wéahrend die Kosten dafiir sehr viel gerin-
ger ausfallen als bei klassisch werblichen Mass-
nahmen. Doch um mit relevanten Inhalten
auch die gewiinschten Effekte zu erreichen und
zu halten, braucht es eine effektive Strategie, in
die Zeit und Geld investiert werden. Neben dem
offensichtlichen Teil des Aufbaus und der Pra-
sentation von Expertenwissen erfordert erfolg-
reiches Content-Marketing den Einklang unter-
schiedlicher weiterer Fachbereiche. Wahrend
es in der strategischen Themenplanung um
Doménen aus Marketing und PR geht, beziehen
sich gezielte Uberlegungen auch auf benach-
barte Disziplinen. Unter anderem sind es essen-
zielle Fragen nach den nétigen technischen
Anforderungen und der praktischen Umset-
zung, die mit der neuen Content-Marketing-
Strategie zu beantworten sind.

Werte schaffen

Mit der reinen Produktion beliebiger Inhalte
ist also noch nichts gewonnen. Erste Voraus-
setzung fiir erfolgreiches Content-Marketing

ist die konkrete Auseinandersetzung mit der
adressierten Zielgruppe: Wer soll unseren

Content konsumieren? Was mochten wir da-
mit erreichen? Und in welcher Weise (Text,
Bild, Infografiken, Animationen, Tonaufnah-
men, Videos, Podcasts etc.) soll der Content
unserer Zielgruppe zur Verfiigung gestellt
werden? Nur unter sorgfaltiger vorheriger Be-
antwortung dieser Fragen konnen gute Infor-
mationen richtig aufbereitet und eingesetzt
werden, das Informationsbediirfnis der Web-
sitebenutzer befriedigen und sie iiberzeugen.
Um mit dem erstellten Content schliesslich
auch die gewiinschten Leads zu generieren,
muss dieser regelméssig und in gleichblei-
bend hochwertiger Qualitét verfiigbar sein.
Auf diese Weise kann eine treue und vor allem
relevante Community aufgebaut werden, die
eine Botschaft weitertrdgt. Denn nichtin ers-
ter Linie die Menge an Traffic macht eine Web-
site erfolgreich, es ist das relevante Publikum,
das auch die angestrebte Monetarisierung
ermoglicht.

Praktische Umsetzung

Eine frithe Analyse der Nutzer hilft beim Auf-
bau dieser Community. Denn die Frage, wel-
cher Content guter Content ist, kénnen nur die
Nutzer und Kunden beantworten. Verschiede-
ne Softwareldsungen, wie beispielsweise die
Online-Marketing-Suite Xovi, unterstiitzen zu-
dem bei der Analyse, Uberwachung und Opti-
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mierung von Domains und deren Rankings.
Solche Tools gehoren zur Grundausstattung bei
der Umsetzung einer Content-Marketing-Stra-
tegie. Zur optimalen Verbreitung muss der Con-
tent {iber unterschiedliche Kommunikations-
kanile (z. B. Unternehmenswebsite, Blogs) und
selbstverstdndlich auch in den Social-Media-
Kanilen gestreut werden. Uber Facebook, Twit-
ter & Co. kann effizient auf neue Publikationen
verwiesen werden. So kommen weitere Perso-
nen auf die jeweilige Plattform, was die Wir-
kung des Contents multipliziert. Die positiven
Effekte im Online-Marketing, wie die Sichtbar-
keit bei Suchmaschinen, Aufmerksamkeit in
Social-Media-Kanédlen oder geringere Kosten
von Adwords-Kampagnen, fithren letztlich zu
mehr Einnahmen und weniger Kosten.

Grundsitzlich ist guter, interessanter In-
halt in jedem Umfeld zu finden. Hiervon die
relevanten Informationen zu identifizieren und
in geeigneter Form zu publizieren, erfordert je-
doch Ressourcen in Form von Zeit, Geld und
fachlichem Know-how. Oft werden aufbau- und
ablauforganisatorische Massnahmen notig, um
die vorgesehenen Massnahmen erfolgreich um-
zusetzen. Ist das Know-how fiir die Umsetzung
(noch) nicht im Unternehmen vorhanden, be-
darf es den Einbezug von externen Fachperso-
nen aus den Bereichen Online-Marketing und
E-Business. Wer seine Mittel sinnvoll einsetzen
mochte, sollte in jedem Fall dafiir sorgen, dass
dierichtigen Tools und Personen zur Verfiigung
stehen, die Zeit fiir die Schaffung, Pflege und
kontinuierliche Weiterentwicklung des wert-
haltigen Contents haben.

Der technische Werkzeugkasten

Fiir eine effiziente, gezielte Kundenansprache
ist die technische Umgebung Basis fiir die Um-
setzung der Content-Marketing-Strategie und
damit von essenzieller Bedeutung fiir den lang-
fristigen Erfolg. Ein besonders wichtiges Ele-
mentist das richtige Content-Management-Sys-
tem (CMS), das es erlaubt, Inhalte einfach zu
publizieren sowie selbst zu pflegen. Die Defini-
tion von «richtig» félltje nach Zielen, den jewei-
ligen Anwendern und den vorhandenen Erwar-
tungen an das System sehr unterschiedlich aus.
Bei der Evaluation dieser basisschaffenden
Rahmenbedingung ist es in jedem Fall uner-
lésslich, einige Schritte vorauszudenken, denn
moderne Websites sind einer stindigen Weiter-
entwicklung unterworfen - ob in der Form der
Inhalte oder auch deren Nutzung. Um hierfiir
entsprechend geriistet zu sein, empfiehlt sich
ein modularer Systemaufbau mit unterschied-
lichen, unabhéngigen Assets im Sinne des «As-
set Based Software Engineering»-Ansatzes. Ein
Asset ist dabei ein leistungsfahiges, unabhén-
giges und flexibel erweiterbares Software-
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Halbfabrikat, das sich durch hohe Spezialisie-
rung und Integrationsfdhigkeit auszeichnet.
Die Kombination mehrerer solcher Assets er-
moglicht einen schnellen, kostengiinstigen
Aufbau an Grundfunktionalitdt einer System-
landschaft sowie die flexible Reaktion auf sich
verdndernde Bediirfnisse.

Nachhaltiges Content-Marketing - Fehler
beim Relaunch vermeiden

Um mit Content-Marketing nachhaltigen Erfolg
zu erzielen, muss zwingend das Bewusstsein
vorhanden sein, dass die Weiterentwicklung
und Bewahrung von werthaltigem Content
mindestens ebenso wichtig ist wie dessen Er-
schaffung. Da es die Bediirfnisse der jeweiligen
Zielgruppen sind, die die Fahrtrichtung vorge-
ben, existiert kein «Patentrezept» fiir die Ent-
wicklung, Pflege und Weiterentwicklung dieses
Werts. Vielmehr gestalten sich diese in jedem
Projekt unterschiedlich. Wie wichtig die Be-
wahrung von werthaltigem Content ist, zeigt
sich hdufig erst bei missgliickten Relaunch-Pro-
jekten. Wird der bestehende werthaltige Con-
tent nicht gebiihrend beriicksichtigt, ist eine
empfindliche Verringerung der Sichtbarkeit in
den Suchmaschinen die Folge. Damit einherge-
hend versiegen auch die entsprechenden Besu-
cherstrome. Der iiber Monate und Jahre und
mit grossem Aufwand aufgebaute Wert wird
dabeiinnerhalb weniger Wochen vernichtet. In
gewissen Féllen konnten schon Einbriiche in
den Besucherzahlen von iiber 90 Prozent beob-
achtet werden. Solche Fehler sind fiir Unterneh-
men in hohem Masse gefdhrlich, ja sogar ge-
schéftskritisch. Folgende konkrete vier Schritte
haben sich bei Relaunch-Projekten bewihrt:

1) Identifizieren von strategisch relevanten
Seiten mit hoher Sichtbarkeit

Mithilfe eines SEO-Tools, wie beispielsweise
Xovi, werden die aktuellen Toprankings und
Backlinks analysiert und dokumentiert. Ran-
kings und Links, die in erster Linie auf Cont-
ent-Marketing-Bemiihungen zuriickzufiihren
sind, werden dabei speziell gekennzeichnet. Je
nach Umfang der Datenmenge eignet sich zur
Dokumentation Excel oder eine einfache Da-
tenbanklosung.

2) Identifizieren von strategisch relevanten
Seiten mit hohem Trafficvolumen iiber Such-
maschinen, Links und Social Media

Uber ein Webanalyse-Tool, wie zum Beispiel
Google Analytics, werden die Seiten, die haufig
als Einstiegsseiten fiir Websitebesucher dienen,
analysiert und dokumentiert. Bei der Analyse
von Seiten aus der Content-Marketing-Strategie
ist esniitzlich anzumerken, wie hoch der jewei-
lige Besucheranteil iiber Suchmaschinen, Links

und Social Media ist. Sofern via Webanalyse-
System auch ein Conversion-Tracking im Ein-
satz ist, sollten die besonders geschéftsrelevan-
ten Einstiegsseiten nochmals besonders her-
vorgehoben werden. Auch hierzu eignet sich
Excel oder eine einfache Datenbanklosung.

3) Bewertung und Ubernahme von werthal-
tigem Content

Die dokumentierten Seiten und deren Content
werden anschliessend nach Relevanz fiir das
Erreichen der Unternehmensziele beurteilt.
Wichtig dabei ist es, den Content und die unter-
schiedlichen Themen in der - mdéglichen neuen
oder iiberarbeiteten - Websitestruktur einzu-
planen. Hiufig konnen in diesem Schritt auch
Themen zusammengefasst, fiir den Geschafts-
erfolgirrelevante Seiten und thematisch dhnli-
che Seiten konsolidiert werden. Damit im Nach-
hinein nicht mithsam aus Backups Content
wiederhergestellt werden muss, ist es in diesem
Schritt sinnvoll, mindestens den werthaltigen
Content vollstdndig herunterzuladen und zu
sichern. Insbesondere in grosseren Projekten ist
es sinnvoll, die Inhalte automatisiert zu «craw-
len» und idealerweise in einem XML-Format
fiir die spdtere Verwendung aufzubereiten.
Falls vorhanden, konnen auch Export- und Im-
portfunktionen und/oder Schnittstellen zwi-
schen alten und neuen CMS oder Drittsystemen
wie einem PIM, einer Produktdatenbank oder
einem ERP genutzt werden.

4) Technische Begleitmassnahmen

Wird die bestehende Seiten- und URL-Struktur
nach dem Relaunch nicht vollstdndig iibernom-
men, miissen die alten URLs {iber sogenannte
301-Weiterleitungen auf die neuen umgeleitet
werden. URLs von denjenigen Seiten, die ab-
sichtlich nicht mehr weiter gepflegt werden,
werden auf méglichst dhnliche Seiten umgelei-
tet. Gibt es gar keine entsprechende Seite mehr,
werden die URLs auf die Startseite umgeleitet.
Sollte trotzdem ein Nutzer auf eine verwaiste
URL kommen, ist eine ansprechende und nut-
zerorientierte 404-Fehlerseite zwingend. Die
fehlerhaften Seitenaufrufe kénnen mittels Web-
analyse-Tools aus den Logfiles der Webserver
oder in den Google-Webmaster-Tools ausgele-
sen werden. In den ersten Tagen und Wochen
nach dem Relaunch lohnt es sich, diese regel-
maéssig anzuschauen und entsprechende Wei-
terleitungen einzurichten.

Interdisziplindres Know-how gefragt
Nachhaltiges Content-Marketing schafft Wert.
Um diesen mit stetiger Pflege und insbesondere
in Relaunch-Projekten zu erhalten, braucht es
interdisziplindres Know-how im Online-Mar-
keting und E-Business.
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