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Vorwort von Oli Gardner

Wir haben alle schon mit dieser einen Person zusammengearbeitet, die darauf besteht, dass
sie weiB, was am besten funktioniert, was am besten aussieht und, natiirlich, was am besten
konvertiert. In Wahrheit hat sie jedoch tiberhaupt keine Ahnung, wie die geschaffene Nut-
zererfahrung konvertiert. Diese Person wei nicht mal, wie sich die kreierte Erfahrung
anfiihlt.

Sie wissen, wen wir meinen, stimmt’s? Sie kennen diese Person, denn, wenn wir ehrlich
sind, war jeder von uns schon das eine oder andere Mal selbst derjenige, der alles besser
weiB.

Ein GroBteil des heutigen Marketings hat ein schwerwiegendes Manko, ndamlich fehlendes
Einfiihlungsvermogen - nicht nur gegeniiber Interessenten oder Kunden, sondern auch
gegeniiber den eigenen Mitarbeitern beziehungsweise Kollegen. Eigenen Studien und Ana-
lysen zur Dynamik in Marketing-Teams zufolge gibt es ein fundamentales Problem - und
eine splirbare Frustration - zwischen einzelnen Mitgliedern der Teams - seien es Genera-
listen oder Marketing-Spezialisten, Texter, Designer oder Fiihrungskréfte. Ich glaube, der
beste Weg, um dieses Problem zu losen, ist durch mehr kollaborative Design-Prozesse.

Design zihlt.

Das Wort Design ist vielleicht nicht in Threr Berufsbezeichnung oder der funktionalen
Beschreibung dessen, was Sie tun, enthalten, aber im Grunde sind wir alle Designer. Den-
ken Sie einen Moment dariiber nach. Ich spreche nicht nur von Grafikdesign, sondern vor
allem vom Design datengetriebener digitaler Nutzererfahrungen. Dafiir sind wir alle ver-
antwortlich!

Egal, ob Sie Inhalte fiir eine E-Mail, Social-Media-Anzeigen fiir Twitter und Facebook, Over-
lays fiir Ihre Website oder Landing Pages fiir Ihre Marketing-Kampagne erstellen, es gibt
immer ein gemeinsames Element: Design.

Die spannende Frage dabei ist, wie wir als Designer von Content und digitalen Erfahrungen
erfolgreich sein konnen.

Der erste Schritt besteht darin, schlechte Gewohnheiten abzulegen. Mitbewerber zu kopie-
ren, blind Design-Trends zu tibernehmen, beispielsweise Flat Design, Ghost Buttons, Scroll-
jacking, Promo Slider oder Confirm Shaming, oder der Beharrlichkeit Ihres Chefs oder Ihrer
Kunden nachzugeben, wenn diese sich einfach nur wiinschen, »dass es knallt«, sind defi-
nitiv der falsche Ansatz. Wir miissen einfach starker evidenzbasiert arbeiten, und dazu ist
Recherche notwendig.



X Vorwort von Oli Gardner

Wenn Marketing-Teams Daten aus Heatmaps, Umfragen, Session Recordings oder Usability
Tests gemeinsam sammeln und betrachten, entsteht Empathie. AuBerdem erbliiht eine Ide-
envielfalt, wie sie durch das Arbeiten in Silos unmoglich wire. Stellen Sie sich eine Welt vor,
in der Thr gesamtes Marketing-Team Losungen fiir die Probleme skizziert, die es in den
Daten erkennt - so, wie es oft in agilen und Sprint-Prozessen praktiziert wird. Ein Werbe-
texter ist dann nicht mehr nur Texter, sondern Designer. Online-Marketer lernen den
Design-Prozess zu schitzen, sodass Designer endlich fiir eine ihrer wichtigsten Fahigkeiten
gefeiert werden: natiirliche Empathie.

Wenn wir zusammenarbeiten, konnen wir eine Kultur von Design und Optimierung ent-
wickeln, und Empathie fordern.

Lesen Sie dieses Buch und finden Sie heraus, wie Sie digitalen Content konzipieren und
visuell gestalten, um die Nutzererfahrung zu optimieren. Erzielen Sie damit hohere Conver-
sions und langfristig groBeren Erfolg fir [hr Unternehmen.



Content

Nach dem Check der Voraussetzungen und einem Ausflug in die Gestaltung wollen wir Sie
nun mit Content vertraut machen, bevor wir beide Bereiche in der Praxis kombinieren. Sie
sind sozusagen nur noch ein theoretisches Kapitel vom »handwerklichen« Content Design
entfernt!

Ziel dieses Kapitels ist es, Ihnen die verschiedenen strategischen und praktischen Con-
tent-Formate vorzustellen und Thnen ein Verstdndnis tiber ihre jeweiligen Stirken und
Schwichen zu geben. Die strategische Komponente ist vor allem fiir hren Content-Mix in
Hinblick auf Ihre Marketingziele wichtig. Die Eigenheiten der unterschiedlichen praktischen
Formate zu kennen, hilft Ihnen, die fiir Ihre Ziele passenden auszuwiahlen und damit Ihren
Content-Marketing-Erfolg zu maximieren.

3.1 Strategische Planung

Bei strategischen Content-Formaten beziehen wir uns auf die Marketinggrundlagen aus
Kapitel 1. So verschieden wie Thre Marketingziele, so unterschiedlich sollte auch Thr Con-
tent sein, um diese zu erreichen. Denn nicht alle Formate wirken gleichermaBen und sind
deshalb auch nicht fiir jede Aufgabenstellung geeignet. Schon friih waren im Content Mar-
keting Diskrepanzen zwischen Zielgruppenbediirfnissen beziehungsweise -interessen und
den Zielen der agierenden Unternehmen sichtbar. Uber die Ursachen lésst sich streiten, viel
wichtiger ist aber ohnehin, dass Sie verstehen, mit welchem Content Sie Ihre Ziele erreichen
konnen - sei es die Umsatzsteigerung, eine groBere Markenbekanntheit oder ein besserer
Kundenservice.

Dafiir beleuchten wir nachfolgend drei Modelle, die sich dieser Herausforderung anneh-
men. Im Kern sind sie sehr dhnlich, unterscheiden sich aber in einigen markanten Details.
Letztendlich liegt es an Ihnen, zu entscheiden, ob und mit welchem Sie arbeiten mochten.
Falls Sie die Gelegenheiten haben, empfehlen wir Thnen, alle drei auszuprobieren und die
Unterschiede selbst zu erfahren.



Das erste Modell stammt von Google - genauer gesagt aus dem »YouTube Creater Playbook
for Brands« (http://bit.ly/google_playbook) - und gilt im urspriinglichen Sinne als Empfeh-
lung fiir eine erfolgreiche Content-Strategie fiir die Videokanéle von Marken. Schnell wurde
dieses Konzept aber auch auf andere Kanéle und letztendlich die gesamte Content-(Marke-
ting-)Strategie tibertragen.

Das Modell basiert auf Voriiberlegungen zu Thren Zielgruppen sowie auf einer Auswahl zu
Threr Marke passender Themen (siehe Kapitel 1). [hr Content liegt idealerweise in der
Schnittmenge von Nutzerinteressen und Ihrem Nutzenversprechen. Um diese Themenwel-
ten zu realisieren und durch werthaltigen Content das Interesse Ihrer Zielgruppe zu erre-
gen, empfiehlt Google einen Mix aus drei sich ergdnzenden Content-Formaten, namentlich
Help, Hub und Hero Content.

Mit Help Content sprechen Sie genau die Bediirfnisse Ihrer Zielgruppe an und beantwor-
ten deren Fragen schnellstmoglich - Sie 16sen eben ein Problem Ihrer Nutzer. Orientieren
Sie sich fiir die Auswahl Ihrer Themen an géngigen Suchanfragen (Betonung auf Fragen),
die Sie iiber entsprechende Keyword Research Tools ermitteln konnen, und liefern Sie
ohne Umschweife die gesuchten Informationen. Ein typisches Beispiel fiir Help Content
sind kompakte Videoanleitungen (bekannt als »How to«-Videos) und andere On-Demand-
Inhalte wie FAQ oder Wissensdatenbanken; sogenannte »Knowledge Bases« oder
»Resource Pages«. Ein Blick auf den YouTube-Kanal von Hornbach, insbesondere »Die
Hornbach Moglichkeiten« (siehe http://bit.ly/hornbach_yt) vermittelt ein gutes Bild von
Help Content (siehe Bild 3.1).

Die HORNBACH

HORNBACH [ O3 toormieres |

Bild 3.1 Die »Hornbach Mdglichkeiten« enthalt unzahlige Kurzanleitungen fir Heimwerkeraufgaben


http://bit.ly/google_playbook
http://bit.ly/hornbach_yt

Eine wichtige Eigenschaft von Help Content ist seine dauerhafte Relevanz. Im Marketing
sprechen wir hier von immergriinem, sogenanntem »Evergreen Content«, an dem ein dau-
erhaftes Interesse besteht. Diese Inhalte sind maximal fiir Suchmaschinen beziehungs-
weise die Suchanfragen der Zielgruppen optimiert und an die entsprechenden Platt-
formen angepasst; manch einer sucht vielleicht lieber {iber Google, andere wahlen den
direkten Weg tiber YouTube oder sogar Amazon, wenn es um Produktinformationen oder
Preisvergleiche geht.

Der absolute Umfang einzelner Inhalte ist beim Help Content nicht erfolgsentscheidend.
Wichtiger ist, dass Sie die Fragen beziehungsweise Suchintentionen der Nutzer beant-
worten. So umfangreich wie notig, aber eben auch so kurz wie moglich. Etablieren Sie
sich parallel als Experte in diesem Bereich, schlieBlich wollen Sie mit Threm Content
glaubwiirdig wirken. Unternehmen profitieren dann vor allem durch das Gesamtvolumen,
was wiederum am Beispiel von Hornbach deutlich wird. Einzelne Videos sind dort teil-
weise kiirzer als eine Minute, in Summe sind es aber {iber zweihundertfiinfzig Stiick.
Hornbach beantwortet damit also iiber zweihundertfiinfzig Fragen, die sicherlich ein
ansehnliches Suchvolumen aufweisen und dem Unternehmen eine ordentliche Portion
Aufmerksamkeit garantieren.

Hub Content (angelehnt an das englische Wort »hub« fiir Knotenpunkt oder Zentrum)
beschreibt Inhalte, die Sie in regelmadBigen Abstdnden publizieren. Ihr Ziel ist, einmalige
Besucher, die iiber Help Content eher zuféllig auf Sie gestoBen sind, zum Wiederkehren
und Abonnieren Ihres Contents zu bewegen. Episodische Formate und Serien eignen sich
hierfiir besonders gut, egal ob Sie diese im Blog, Ihrem Podcast oder tiber YouTube ver-
offentlichen. In der Regel sollten Sie hierbei sowieso mit entsprechenden Push-MaBnah-
men die Verbreitung tiber Social Media & Co. ankurbeln.

Der Clou am Hub Content ist die Kreation einer unverwechselbaren, einzigartigen Per-
sonlichkeit - als Marke oder durch das Casting einer oder mehrerer Personen. Beispiele
fiir Marken-Hubs sind die Online-Magazine »Curved« von 02 beziehungsweise der E-Plus-
Gruppe (https://curved.de/), »Turn On« von Saturn (www.turn-on.de) oder »featured« von
Vodafone (www.vodafone.de/featured/). Eine bekannte Person aus dem Marketing-Um-
feld, die dieses Format bedient, ist Rand Fishkin von Moz (www.moz.com). In wichentli-
chen »Whiteboard Fridays« diskutiert er diverse Aspekte der Suchmaschinenoptimierung
(siehe Bild 3.2).

Entscheidend fiir den langfristigen Erfolg eines solchen Serienformats ist neben der Kon-
sistenz - und deswegen sprechen wir das Thema im Rahmen dieses Buches an - die
visuelle Gestaltung. Denn je mehr Wiedererkennungsfaktoren Sie dem Konsumenten
anbieten (Name, Logo, Hashtag, Farbe, Gesicht, Setting etc.), desto wahrscheinlicher ist
es, dass er sich langfristig an Sie und [hren Content erinnern und ihn auch auBerhalb des
ihm bekannten Kontexts - etwa einer anderen Plattform - erkennen wird. Eine aktive
Kommunikation Ihrer Publikationsfrequenz hilft iibrigens sehr, um Konsumenten dahin-
gehend zu erziehen.


https://curved.de/
http://www.turn-on.de
http://www.vodafone.de/featured/
http://www.moz.com

MOZ Products  Blog  About Q| [ieanse MizFro Mailocl FreeSEOTook  Log

How to Prioritize Your Link Building Efforts &  The Keyword + Year Content/Rankings Hack -
Opportunities - Whiteboard Friday Whiteboard Friday

Refurbishing Top Content - Whiteboard Friday How to Choose a Good SEO Company for Your
Business or Website - Whiteboard Friday

Bild 3.2 Der »Wizard of Moz« Rand Fishkin diskutiert jeden Freitag einen spezifischen Aspekt der
Suchmaschinenoptimierung

Hero Content, als das grote und aufwendigste Format in Googles Modell, {ibertrifft die
anderen beiden in seiner Wirkung bei Weitem und verspricht groBe Spriinge in Ihrem
Community-Wachstum und hinsichtlich anderer Ziele, wie etwa die Lead-Generierung
oder Brand Awareness. Ein populédres Beispiel von Red Bull stellen wir Ihnen im Rahmen
des nachsten Modells vor, dieses {ibertrifft aber womdglich sogar die Vorstellungen von
Google selbst. Denn urspriinglich schlégt Google die Live-Ubertragung von Events, viralen
Videos oder Online-Expertengesprache - auch mit Influencern Ihrer Zielgruppen - als
Hero Content vor.



Ein Kommentar zu »viralen« Videos

Robert hat in seiner Agenturzeit immer wieder den Wunsch nach viralen Videos
gehort. Wie weit (und schnell) sich ein Video - oder auch anderer Content - im
Endeffekt verbreitet, ist aber kaum programmierbar. Auch Media-Investments
stoBen friiher oder spéater an ihre Grenzen. Nichtsdestotrotz kdnnen Sie einiges
dafiir tun, um die Wahrscheinlichkeit einer viralen Verbreitung zu steigern. Dabei
spielt nicht zuletzt das Wissen um lhre Zielgruppe sowie die kanallbergreifende
Aufbereitung eine wichtige Rolle. Warum wir Menschen iiberhaupt Content
teilen, lesen Sie in Roberts Artikel unter www.toushenne.de/buch/virales-
marketing.

Da die Konzeption und Produktion sehr aufwendig sind, benotigen Sie fiir Hero Content
einen gewissen Planungszeitraum. Es bietet sich daher an, diese Form von Content mit
Feier- oder Thementagen, wichtigen Kongressen oder Konferenzen beziehungsweise
planbaren sozialen oder kulturellen GroBereignissen zu verkniipfen. Ob Sie die olympi-
schen Spiele, eine internationale FuBballmeisterschaft oder den Super Bowl wéahlen, liegt
ganzan Ihnen beziehungsweise an den Vorlieben Ihrer Zielgruppen und dem thematischen
Fit zu Ihrem Unternehmen. Insbesondere der Super Bowl ist iiber die vergangenen Jahre
ein Garant fiir Hero Content in Form von (mehr oder weniger) viralen Werbespots gewor-
den. Diese gehen einige Wochen vor und teilweise auch noch nach dem Mega-Event durch
die Medien.

Dass viele Unternehmen von diesem riesigen, internationalen Interesse profitieren wol-
len, ist wenig verwunderlich. Interessant ist aber zu beobachten, dass sich auf der ersten
Suchergebnisseite fiir den Begriff »super bowl ads« gleich drei Webseiten tummeln, die
alle Werbespots der vergangenen Jahre aggregieren und sonst nichts (siehe Bild 3.3).
Wohl gemerkt neben den zu erwartenden Seiten wie der offiziellen Website der National
Football League, dem Online-Magazin Forbes und Wikipedia. Warum sich solche ein-
fachen Webseiten fiir ihre Betreiber lohnen, erklaren wir Ihnen gleich anhand eines ande-
ren Modells.

Sofern Thnen die Mittel zur Verfligung stehen, spricht nichts dagegen, Ihr ganz eigenes
Event zu veranstalten. Von einer einfachen Pressekonferenz zur Vorstellung eines neuen
Produkts bis hin zu einer mehrtéitigen Roadshow oder einem jahrelang akribisch vor-
bereiten Sprung aus dem Weltall ist alles denkbar. Je kreativer, spektakuldrer und inter-
essanter fiir [hre Zielgruppen, desto besser.

Auch bei Hero Content sind Kooperationen ein wichtiger Erfolgsfaktor; vielleicht sogar
noch wichtiger als bei anderen Formaten. Denn arbeiten Sie beispielsweise mit reich-
weitenstarken Medien oder Influencern zusammen, spart [hnen das womdglich Geld fiir
die Promotion. Das kdnnen Sie dann wiederum an anderer Stelle investieren (inhaltliche
Ausgestaltung, Inszenierung oder Ahnliches) und bewirken dadurch vielleicht den aus-
schlaggebenden Unterschied zu Ihren Mitbewerbern.


http://www.toushenne.de/buch/virales-marketing
http://www.toushenne.de/buch/virales-marketing

2017 COMMERCIALS & NEWS 2016 2000-2015 + 1990-1998 ~ OLDER ~ CONTACT Q

SUPER BOWL COMMERCIALS - 2017 AND ALL PAST COMMERCIALS

BEST COMMERCIALS FROM 2017
SUPER BOWL (57}

THE WORST 5 COMMERCIALS OF
SUPER BOWL 27

WATCH ALL SUPER BOWL 2017
COMMERCIALS HERE

20 ALS
BEST COMMERCIALS FROM 2017 THE WORST 5 COMMERCIALS OF S e e
SUPER BOWL (51) SUPER BOWL 2017 SUPER BOWL (51)

Editar 7 Edlitor - Februsry 6,

THE WORST 5 COMMERCIALS OF
SUPER BOWL 217
2017 e 2617 P oW
MRS ORI
THE SCINTILLATING WATCH LADY GAGS
50 SHADES" T-
7 BUDWEISER SUFTR MOBILE SUPIR BOWL | SUPERBOWL 2017
COMMERCIALS HERE BOWL COMMERCIAL uAD PERFORMANCE

WATCH ALL SUPER BOWL 2017
COMMERCIALS HERE

Bild 3.3 www.superbowl-commercials.org sammelt alle Werbespots der vergangenen Jahre

Insgesamt konnen Sie sich das Help Hub Hero-Modell als Pyramide vorstellen (siehe
Bild 3.4). Wahrend Help Content - friiher iibrigens auch als »Hygiene«-Content bezeich-
net - die breite Basis Thres Content-Portfolios' ausmacht, bildet Hero Content die Spitze.
Durch diese Darstellung wird zwar die Menge einzelner Content Assets veranschaulicht,
lassen Sie sich von dieser Verteilung aber nicht in Hinblick auf das dafiir jeweils notwendige
Budget beirren. In der Praxis ist das Investment in die drei unterschiedlichen Content-For-
mate eher gleichverteilt oder sogar der Pyramide entgegengesetzt. Bedenken Sie auBerdem,
dass Sie durch die Produktion von Hero Content sehr viele Moglichkeiten haben, um Bruch-
stiicke dessen als Hub oder Help Content zu verwenden.

Beschréanken Sie sich daher nicht auf ein einzelnes Content-Format. Zum einen lassen sich
mit ihnen jeweils unterschiedliche Ziele verfolgen (siehe Bild 3.5), zum anderen entfalten
sie ihr volles Potenzial erst im Zusammenspiel. Denn was haben Sie beispielsweise von der
groBen Aufmerksamkeit durch Hero Content, wenn Sie dariiber hinaus nichts zu bieten
haben? Auf der anderen Seite bringt Ihnen die unerldssliche Produktion von Help und Hub
Content auch nicht viel mehr, wenn Sie nicht gelegentlich die Werbetrommel fiir [hr Ange-
bot und Ihre Marke riihren.

! Siehe auch Roberts Artikel zum Thema Content-Portfolio-Management unter www.toushenne.de/buch/
content-portfolio-management
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3.1 Strategische Planung

Hero Content

Help Content

Bild 3.4 Das Help Hub Hero-Modell von Google als Pyramide
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s

Positionierung

der Marke
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Management --

Bild 3.5 Gut zu wissen: Help, Hub und Hero Content wirken unterschiedlich

Es erfordert wohl ein wenig Ubung, um die Balance zu finden. Aber mit einer konsequenten
Planung - zum Beispiel mithilfe eines Redaktionsplans - und der stetigen Reflexion Threr
Inhalte werden Sie sicher schnell ein Gespiir fiir die verschiedenen Formate entwickeln.

Googles Content-Modell dient zundchst als grobe Orientierung fiir den Einstieg
in strategisches Content Marketing. Es ist jedoch nicht detailliert beziehungs-
weise allgemein genug (es wurde schlieBlich speziell fiir YouTube entwickelt),
um als Leitfaden fiir die Umsetzung zu dienen. Diese Aufgabe erfiillt das
nachste Modell deutlich besser.



Der Grundgedanke des von Mirko Lange (www.scompler.com) entwickelten FISH-Modells
(siehe Bild 3.6)* ist ebenfalls der, dass Content bestimmte Aufgaben erfiillen kann bezie-
hungsweise muss - sowohl fiir den Produzenten als auch fiir den Konsumenten. Anders als
bei Googles Ansatz sind diese unterschiedlichen Aufgaben aber pro Content-Format mog-
lichst prazise voneinander abzugrenzen. Denn teilweise ist es so, dass sich Aufgaben gegen-
seitig behindern oder zumindest beeinflussen. Sie werden es beispielsweise schwer haben,
mit ein und demselben Content sowohl Vertrauen zu gewinnen als auch gleichzeitig Leads
zu generieren, denn fiir Letzteres ist Vertrauen eine wichtige Grundlage.

Inbound/Lead Content
["Datir gebe ich meine Kontaktdaten)

Highlight Content

["Dias erziihle ich weiter!")

Follow Content -l Search Content -

["Daven will ich mehr!™) {"Gib mir schnell die Information!”)

=

Bild 3.6 Das FISH-Modell zur strategischen Kategorisierung von Content (Quelle: Mirko Lange)

Eine Gemeinsamkeit beider Modelle ist hingegen die Typisierung von Content entspre-
chend der moglichen Ziele (siehe Tabelle 3.1). Das FISH-Modell definiert die vier folgenden
Typen:

1. F fiir »Follow Content« - In diese Kategorie fallen alle Inhalte, durch die Sie nachhaltig
Reichweite in Ihren Kernzielgruppen aufbauen und den kontinuierlichen Kontakt zu
ihnen aufrechterhalten konnen. Das fordert langfristige Beziehungen und starkt das Ver-
trauen, das Nutzer in Sie und Ihre Marke haben.

Bieten Sie Ihren Nutzern bei der Bereitstellung von Follow Content die Mdglichkeit an,
diesen beziehungsweise Ihre gesamte Unternehmenskommunikation zu abonnieren -
per Facebook Like, Twitter Follow, Newsletter etc. Nur so sichern Sie sich einen dauer-
haften Zugang zu Ihren Interessenten. Fiir die Publikation empfiehlt Lange Kanile, bei
denen die Nutzer im »Konsummodus« sind, also vor allem Social Media und Ihr
Online-Magazin oder Corporate Blog.

2. 1 fir »Inbound Content« - Content dieser Art soll vertriebliche Anfragen in Form von
Leads generieren, insbesondere Business-to-Business. Dafiir hat sich in der Praxis bil-

2 Lange, Mirko, Das »FISH Modell« und der »Content RADAR« - zwei Strategie-Tools fiir’s Content Marketing, http://
www.talkabout.de /das-fish-modell-und-der-content-radar-zwei-geniale-tools-fuer-content-marketing /


http://www.scompler.com
http://www.talkabout.de/das-fish-modell-und-der-content-radar-zwei-geniale-tools-fuer-content-marketing/
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dender, also Wissen vermittelnder Content bewdhrt, woraus im Idealfall eine Nachfrage
nach Ihrer Unterstiitzung fiir die Umsetzung entsteht.

Typischerweise ist Inbound Content exklusiv, das heiit nur fiir jene Personen zugang-
lich, die bereit sind, dafiir mit personlichen Daten zu bezahlen. Das bedeutet mindestens
Ihre E-Mail-Adresse, je nach Umfang und Produktionsaufwand aber auch weitere Details
zu Threr personlichen oder beruflichen Situation (abhéngig von der Branche). Besonders
fiir vertriebsorientierte Unternehmen ist diese Art der Lead-Generierung enorm wichtig,
denn sie funktioniert quasi passiv, sobald der Content einmal produziert ist. Ist dieser
fiir Suchmaschinen optimiert und hat er das Potenzial, von sich aus Aufmerksamkeit zu
erregen, dann stehen die Chancen gut, dass sich dariiber Interessenten bei Ihnen (an)
melden.

. S fiir nSearch & Sales Content« - Diese Art Content gleicht dem Help Content aus dem
vorherigen Modell mit dem Ziel, akute Informationsbediirfnisse bestmoglich zu befrie-
digen. Sie generieren damit organischen Traffic aus der Suche (steigende Sichtbarkeit),
verbessern Ihre Reputation und machen damit vielleicht sogar direkte Verkaufe tiber
Ihre Website.

Oberste Prioritat dieser Inhalte hat die Beantwortung tatsachlich gestellter Fragen Ihrer
Zielgruppen. Diese lassen sich mithilfe der gédngigen Keyword-Recherche-Tools identi-
fizieren und auch durch eine entsprechende Suchabfrage ermitteln - etwa anhand der
Google-Suchvorschldge und verwandter Suchanfragen (siehe Bild 3.7). Auch ein Blick
auf die Arbeit Ihrer Mitbewerber kann helfen.

Bedenken Sie aber auch, dass Thre Zielgruppe wahrscheinlich nicht nur iiber Google
sucht. Vor allem YouTube und Amazon sind in den letzten Jahren zu wichtigen Anlauf-
stellen fiir Nutzer geworden. Doch nicht auf beiden suchen sie dasselbe. Amazon surfen
Nutzer primér zur Produktsuche und zum Preisvergleich an, weshalb Sie grundlegend
von einer Kaufintention ausgehen konnen. Bei YouTube verhilt es sich anders. Hier sind
Nutzer vorwiegend im Konsummodus; sei es zur Unterhaltung oder zur Informations-
beschaffung. Natiirlich geht es hier auch mal um Produkte, aber eine direkte Kaufinten-
tion sollten Sie dem Nutzer nicht unterstellen.

. H fiir »Highlight Content« - Ob Highlight oder Hero, die Aufgabe dieses Content-Typs
istimmer dieselbe: Aufmerksamkeit erregen, Begeisterung wecken und die Wahrnehmung
Ihrer Marke (zum Beispiel als Kompetenz- oder Sympathiefiihrer) maBgeblich positiv
beeinflussen. Da sich diese Inhalte - so zumindest die Intention - viral verbreiten, poten-
ziert sich Thre Reichweite und rechtfertigt damit die hohen Produktions- und Seeding-
Kosten.
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Tabelle 3.1 Das FISH-Modell im Detail

Ziel

Nutzen

(fiir den
Konsumen-
ten)

Inszenie-
rung

Frequenz
und Qualitat

Promotion
und Seeding

Bevorzugte
Kanale und
Content-
Formate

Nachhaltig Reich-
weite und Bindung
zu Zielgruppen
aufbauen und
dadurch langfristig
an Sympathie und
Vertrauen ge-
winnen

RegelmaBige
Inspiration und
Unterhaltung

Funktioneller oder
emotionaler Nut-
zen muss schnell
erkennbar sein,
aber auch (trans-
mediales) Story-
telling

Hohe Frequenz
und Regelmé&Big-
keit unbedingt
notwendig; vorder-
grindiger Nutzen
ausreichend

Nicht notwendig,
da Follower nicht
zwangslaufig auch
durch diesen
Content angelockt
werden

Social Media,
Messenger, Blogs,
Magazine oder
Newsletter

Direkte, vertriebs-
relevante Nachfrage
erzeugen, die durch
Lead Nurturing-
MaBnahmen ver-
folgt werden kann

Ansatze zur Losung
eines komplexen,
akuten Problems

Tiefgriindig mit
hohem funktiona-
lem Nutzen und
zusatzliches Wert-
versprechen
(weiterer exklusiver
Content), um Con-
version zu forcieren

Qualitat wichtiger
als Quantitat;
funktioniert sowohl
einmalig als auch
regelmaBig

Breite Promotion
und gezieltes
Seeding sinnvoll, da
die Wirkung (Anzahl
und Qualitat
generierter Leads)
gut nachweisbar ist

Eigene Website,
insbesondere Land-
ing Pages (siehe
Kapitel 4), aber
auch in Fremd-
medien (Presse,
Gastartikel etc.),
uber die Sie Con-
tent wie Whitepaper,
Webinare oder Case
Studies anbieten

Positionierung der
Marke als Kompe-
tenztrager und
Serviceanbieter;
gegebenenfalls auch
direkter Abverkauf
(je nach Such-
intention)

Antwort auf ganz

bestimmte Fragen,
nach denen aktuell
aktiv gesucht wird

Kurz und kompakt
und ohne Um-
schweife schnell auf
den Punkt, ergo die
Antwort auf die
gestellte Frage

Neuer Content ist
nicht alternativ,
sondern kumulativ,
da Lebensdauer sehr
lang und Relevanz
stets gegeben; ge-
gebenenfalls Aktua-
lisierung notwendig

Suchmaschinen-
werbung ist hilfreich,
die aktive Beantwor-
tung von Fragen
direkt am jeweiligen
Ort (Social Media,
Foren etc.) ist aber
mindestens genauso
wichtig

News, Informatio-
nen, (Check)Listen
auf der eigenen
Website (Blog oder
Shop), um den
Schritt zum Verkauf
moglichst kurz zu
halten

Hohe Aufmerksam-
keit erregen und sich
schnell (viral) ver-
breiten, um dadurch
das Image zu verbes-
sern und Kompetenz-
flhrerschaft zu
behaupten

Mischung aus allem;
sehr hoher funk-
tioneller und/oder
emotionaler Nutzen

Unterhaltung durch
transmediales und
interaktives Story-
telling sowie
auBergewohnliche
(kreative) Ideen

Qualitat ist aus-
schlaggebend und in
Kombination mit
gutem Seeding wert-
voller als die Quan-
titat

Aktive Promotion
und gezieltes
Seeding absolut
notwendig, vor allem,
um zu Beginn den
(Schnee)Ball ins
Rollen zu bringen

Quasi alle Kanale mit
eigener Website als
Content Hub fiir ver-
schiedene Formate
(vor allem Video und
multimediale Inhal-
te); oft eine Micro-
site (siehe Beispiel
Red Bull), um durch
kommerziellen
Kontext kein Miss-
trauen zu erzeugen
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3.1.3 Das Content Polygon

Das dritte Modell, das wir Thnen vorstellen, wurde von Robert entwickelt. Das »Content
Polygon«® dient ebenfalls der grundlegenden Kategorisierung von Content. Die einzelnen
Kategorien dienen jeweils unterschiedlichen Zwecken, die auch auf unterschiedliche Art
und Weise analysiert und anhand individueller Leistungskennzahlen bewertet werden kon-
nen. Anders als das FISH-Modell besteht das Polygon insgesamt aus sechs verschiedenen
Content-Formaten (siehe Bild 3.8), wobei natiirlich nicht jedes Unternehmen Content in
jeder Kategorie produzieren muss.

Story
Content

Community Highlight
Content Content
Curated Conversion
Content Content

Trust
Content

Bild 3.8 Das vollstandige neutrale Content Polygon

= Curated Content: Joe Pulizzi, einer der Griinder von Content Marketing als Begriff und
Marketing-Disziplin, definiert das Kuratieren von Content frei tibersetzt als »Organisation
von externen, wertvollen Inhalten innerhalb einer Nische und Prdiisentation dieser in einer
ansprechenden Art und Weise an eine spezifische Nutzergruppe.« Content zu kuratieren
heiBt, Inhalte verschiedenster Autoren zu einem bestimmten Thema an einem zentralen
Ort - etwa einer Website - fiir eine bestimmte Zielgruppe aufzubereiten. Aufbereiten im
Sinne von Aggregieren, Destillieren (zum Beispiel in einem »Best of«-Format), Aufbe-
reiten (beispielsweise visuell als Infografik), Chronologisieren oder der Hervorhebung
einzelner besonderer Content Assets.

Ein typisches Beispiel fiir kuratierten Content sind sogenannte Roundup-Artikel oder
-Newsletter, die eine Auswahl der besten (oder kreativsten, auBergewohnlichsten etc.)
Inhalte innerhalb eines bestimmten Zeitraums auflisten. Womdglich erhalten auch Sie
regelmdBig die »Moz Top 10« per E-Mail (siehe Bild 3.9)?

w

Weller, Robert, Das Content Polygon: Strategische Content Planung durch Kategorisierung: www.toushenne.de/
buch/content-polygon
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advice. We've got tips for earning and analyzing links,
‘YouTube commerce, and making local busiress pivets, tao!

Content-Led Link Building: A Process
A ciear and logical process that can be used
agein and again to earn high-quality links for
your publication.

Matter. How SEOs Can Help... Now -
Whiteboard Friday

SEOs can make a difference just by doing our
job and doing it well.

SED A/B Testing with Google Tag
Manager

With a wee bit of technical GTM know-how, you
can conduct good A/B tests on the cheap to
measure the impact of your SEQ
recommendations,

Bild 3.9 Das Software-as-a-Service-Unternehmen Moz kuratiert branchenrelevanten Content
fuir ihre Newsletter-Abonnenten

Ziel von kuratierten Inhalten aus Sicht des Unternehmens ist die Positionierung als wert-
volle Informationsquelle (und dadurch langfristig als Thought Leader) sowie die Ver-
trauensbildung. Entscheidend ist eine konsequente, kontinuierliche Kuration. Der Leser
profitiert von diesem Format insofern, als dass er sich die Recherche sparen kann. Anstatt
das gesamte Internet nach Informationen durchforsten zu miissen, kann er sich darauf
verlassen, hier den besten Content prasentiert zu bekommen - zur schnellen Verarbei-
tung aufbereitet. Sie erinnern sich an die Webseiten mit allen Super Bowl Ads der ver-
gangenen Jahre? Nun, genau dieses Prinzip hier nutzen die jeweiligen Betreiber und
etablieren sich als »The Place to go«, wenn es um die Werbespots zum alljahrlichen Mega-
Event geht.

Als praktisches Content-Format bieten sich vorrangig Listen an. Als Plattformen kommen
Blogs, Pinterest oder explizite Content-Aggregationsplattformen wie List.ly, Scoop.it oder
Paper.li in Frage.

Story Content: Konsistenz und Kontinuitat sind wichtige Faktoren fiir die langfristige
Bindung Ihres Publikums. RegelmdBige Content Updates (in Abgrenzung zu immer
neuen Produktionen) sind der Schliissel zu einer wachsenden Community. Neben kura-
tierten Inhalten bieten sich hierfiir besonders in mehrere Teile gegliederte oder im gro-
Ben Ganzen zusammenhdngende Geschichten an. Diese kénnen vom aufwendig produ-
zierten (Werbe)Video bis hin zu einfachen Social Media Posts ganz unterschiedliche
Formen annehmen, wobei visuelle Inhalte in Summe natiirlich deutlich besser funktio-
nieren.



Gute Beispiele fiir Story Content sind unter anderem die ehemalige TV-Kampagne der
Telekom rund um »Familie Heins« sowie die »2 unvergleichlichen Familien« von Check24*.
Ein groBer Nachteil dieser Formate sind die Produktionskosten und die Notwendigkeit,
Reichweite einzukaufen, um geniligend Aufmerksamkeit auf den Content zu lenken
(Push-Prinzip). Wahrend die Telekom als Pionier dieses Werbeformats ihren Vorsprung
nicht wirklich nutzte, war Check24 lange Zeit bemiiht, die Geschichte durch weiterfiih-
rende Informationen und eine interaktive Webseite zu vertiefen. Nichtsdestotrotz wird
keines dieser beiden Formate heute noch fortgefiihrt, womoglich weil der Schulterschluss
zwischen klassischer TV-Werbung und Content Marketing nicht funktioniert hat (aus
Griinden, die wir nicht kennen und daher nicht bewerten). Wir mochten Ihnen daher noch
auf die Serie »Brandwagon« der Video-Plattform Wistia als ein aktuelles Beispiel fiir Story
Content aufmerksam machen (siehe Bild 3.10). In dieser Videoserie (wie konnte es fiir
einen solchen Anbieter auch ein anderes Format sein ...) liefert Chris Savage, CEO von
Wistia, gemeinsam mit namhaften Gésten wertvolle Tipps zum Aufbau einer Marke - in
einem unterhaltsamen Serienformat, bei dem sich viele Zuschauer und potenzielle Kun-
den auf weitere Folgen freuen diirften.
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Bild 3.10 Wistia gestaltet durch seine Shows Netflix-artigen Story Content

* YouTube-Playlist der »2 unvergleichlichen Familien« von Check24: https:/ /bit.ly/check24-2UF
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Um es mit den Worten von Lars Cords (Chief Content Officer der Agentur Scholz &
Friends) zu sagen - der dieses Format mit Scheherazade’s Geschichten aus Tausendund-
einer Nacht vergleicht - geht es bei Story Content darum: »... statt punktuelle Einzel-
meister [Hero Content] mit SchwarzbrotKommunikation [Hub Content] zu kombinieren ...
muss die Kommunikationsbranche ... den Anspruch haben und erfiillen, viel agiler als bis-
lang kontinuierlich so kreativ anregenden und Nutzen stiftenden Content zu produzieren,
dass er Begehrlichkeit schafft und sich seine Nachfrage selber sucht. ... Die Geschichten,
Bilder und Inhalte miissen so gut sein, dass die Zielgruppen monatlich, wiochentlich, tiglich
wiederkommen und auf die Fortsetzung warten. Wir miissen kreativ begeistern und thema-
tischen Nutzen stiften, sprich: relevant sein. Jeden Tag.«®

Trust Content: Die dritte Kategorie des Polygons sind vertrauensbildende Inhalte. Durch
sie konnen sich Unternehmen als Kompetenzfiihrer etablieren, indem sie die Rationalitat
des Nutzers ansprechen, um diesem beispielsweise das Gefiihl zu vermitteln, er habe
durch den Konsum der Inhalte etwas gelernt. »Educational Content« (bildende Inhalte) ist
daher ein gdngiger Begriff, der von anderen Autoren und Marketingexperten wie etwa
John Jantsch (www.ducttapemarketing.com) oder Brian Clark (www.copyblogger.com) ver-
wendet wird, um diese Form von Content zu beschreiben. Wir glauben allerdings, dass
diese Bezeichnung der Sache nicht gerecht wird. Denn wahrend bildende Inhalte gut
geeignet sind, um Vertrauen aufzubauen, so gibt es viele weitere Inhalte, die dieses Ziel
ebenfalls erreichen, ohne zu bilden. Unter anderem Kundenstimmen, sogenannte »Testi-
monials«, oder auch Bewertungen anderer Nutzer. Die Meinungen anderer beeinflussen
uns so stark wie kaum etwas anderes. Freunde und Familie natiirlich am starksten, aber
bevor Sie Produkte iiber Amazon & Co. kaufen lesen Sie wahrscheinlich auch Rezensio-
nen anderer Kaufer und machen Ihre Kaufentscheidung von diesen Aussagen abhingig.
Auf diese und weitere vertrauensbildende MaBnahmen - es muss namlich nicht zwangs-
laufig Content im Sinne von Artikeln, Whitepaper etc. sein - gehen wir in Kapitel 4,
Abschnitt 4.3.3 noch néher ein.

Conversion Content: Wie der Name bereits vermuten ldsst, geht es in dieser Kategorie
um die Nutzerkonvertierung - im ersten Schritt vor allem von unbekannten Besuchern zu
Leads. Diese Kategorie ist mit dem Inbound Content des FISH-Modells vergleichbar. Ohne
einen triftigen Grund werden Ihre Besucher aber nur ungern personliche Informationen
preisgeben, die Sie zu Marketingzwecken nutzen konnen. Bieten Sie ihnen daher einen
fairen Handel in Form von (exklusivem) Content an. Praktische Formate wie E-Books,
Worksheets und Checklisten eignen sich erfahrungsgemaB besonders gut, da sie den
Nutzer bei dem Thema unterstiitzen, mit dem er sich im Augenblick beschéftigt. Findet
ein Nutzer auf Ihrer Website beispielsweise Rezepte fiir sein Mittagessen, dann konnten
Sie ihm ein Content Upgrade (siehe Definition auf Seite 16) mit Dessert-Tipps anbieten.
So praktiziert es unter anderem der »Onlineshop fiir Kiiche und Genuss« Springlane
(www.springlane.de), der seine Artikel im Magazin um passende Content-Angebote
erganzt (siehe Bild 3.11).

o

Cords, Lars, Was Content-Marketer von Scheherazade lernen kénnen, http://www.horizont.net/agenturen/
kommentare /Gastbeitrag-von-Lars-Cords-Content-fuer-Tausendundeine-Nacht-135431
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Bild 3.11 Springlane sammelt durch weiterfiihrende Content-Angebote E-Mail-Adressen seiner Nutzer

Highlight Content: Die fiinfte Content-Kategorie ist vergleichbar mit dem Hero-Konzept
von Google und dem identischen Typ des FISH-Modells. Es stellt in gewisser Weise eine
Kombination mehrerer Formate dar. Der Nutzer wird sowohl emotional angesprochen als
auch unterhalten und mit niitzlichen Informationen versorgt. Highlight Content ist typi-
scherweise sehr umfangreich und aufwendig produziert und bis ins Detail ansprechend
gestaltet. Dieser Aufwand lohnt sich, weil derartiger Content meistens die gesamte Custo-
mer Journey abdecken und damit eine sehr breite Zielgruppe ansprechen kann. Es liegt
jedoch auch in der Natur der Sache, dass Unternehmen solche Highlights nicht regelma-
Big oder zumindest nur in sehr kleiner Stiickzahl produzieren konnen.

Ein Beispiel fiir Highlight Content aus dem Marketingumfeld sind die alljahrlichen Stu-
dien zum Status quo der PR-Branche®. Das Unternehmen bereitet die Ergebnisse sowohl
ausfihrlich im PDF-Format auf, die dem Nutzer im Austausch fiir personliche Daten zum
Download bereitstehen, als auch in Form von Infografiken sowie mehreren Blog-Artikeln,
Prasentationen und Social-Media-Beitrdgen. Diese Art der Konfektionierung fiir unter-
schiedliche Plattformen ist eine absolute Notwendigkeit, um die maximale Verbreitung zu
gewahrleisten. Erganzend unterstiitzt Talkwalker die eigentliche Studie durch Trust Con-
tent in Form von Testimonials beziehungsweise Experten-Statements und einer Konsis-
tenz iiber mehrere Jahre hinweg.

Ein noch extremeres, aber dadurch deutlich bekannteres Beispiel ist »Red Bull Stratos«
(www.redbulistratos.com, siehe Bild 3.12), bei dem Skydiving-Profi Felix Baumgartner
einen Fallschirmsprung vom Rande des Weltalls aus startet. Die Kosten fiir ein derartiges
Projekt sind natiirlich immens und suchen ihresgleichen, die Resultate aber auch. Denn
Red Bull positioniert sich damit punktgenau im Bereich Extremsport und zieht enorm
viel Aufmerksamkeit auf sich, spricht aber gleichzeitig eine viel breitere Zielgruppe an.
SchlieBlich produziert das Unternehmen begleitenden wissenschaftlichen Content, etwa
zur Schallgeschwindigkeit, Meteorologie und der Atmosphire, sowie Content zur ein-
gesetzten Technologie. Selbstverstandlich wird die gesamte Aktion in einer Geschichte
verpackt, die Felix Baumgartner und Red Bull als Protagonisten in den Jahren der Vor-

¢ Talkwalker, Status Quo der PR-Branche 2020: https://www.talkwalker.com/de/case-studies/global-state-pr-2020
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bereitung begleitet. Der Nutzer kann so tief in die Mission eintauchen, dass er sich
womdglich selbst schon als Teil des Teams fiihlt und damit eine enge Verbundenheit zur
Marke Red Bull empfindet. Die Videoperspektive beim eigentlichen Sprung durch die
Helmkamera ist da fast schon nur noch das i-Tiipfelchen.
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Bild 3.12 Red Bull Stratos - Ein Marketing Highlight, das seinesgleichen sucht

Sich nur auf diese Kategorie zu beschranken, lohnt sich allerdings nicht. Natiirlich ist das
Potenzial riesig, aber eben auch die Aufwiande - sowohl finanziell als auch zeitlich. Zu
groB waren in den meisten Féllen die zeitlichen Abstdnde zwischen den einzelnen High-
lights, in denen die Aufmerksamkeit wieder sinkt und Nutzer das Interesse verlieren.
AuBerdem ist Aufmerksamkeit nicht gleichzusetzen mit Umsatz oder Gewinn. Und ohne
diesen werden Sie wohl kaum weitere Produktionen rechtfertigen konnen.

Community (Contributed) Content: Die letzte Kategorie des Content Polygons umfasst
all jene Inhalte, die nicht vom Unternehmen selbst produziert werden, sondern von den
Nutzern. Dieser ist quasi nicht planbar und entsteht auch nur dann, wenn sich ein Unter-
nehmen bereits durch andere MaBnahmen ein positives Markenbild verdient hat und sich
infolge dessen eine eigene Community geformt hat. Diese Form von Content hat einen
sehr hohen Wert, da sie in der Produktion logischerweise sehr gilinstig ist und bei an-
deren Nutzern wiederum ein groBeres Vertrauen geniefit als die unternehmenseigenen
Inhalte. Wir empfehlen Thnen daher, sich aktiv mit dem Aufbau und der Pflege einer
Community zu beschaftigen. Das steigert langfristig die Loyalitat ihrer Mitglieder bezie-
hungsweise Threr Kunden und kann Sie in diversen Bereichen - von der Marktforschung
uber die Produktentwicklung bis hin zur Distribution Ihrer Inhalte (etwa mithilfe eines
spezifischen Hashtags) - unterstiitzen.



Das Content Polygon ist ein sehr flexibles Modell, weshalb Robert die voran-
gegangenen Erlduterungen gerne als den »aktuellen Stand« bezeichnet.
Anwender sollen es fiir ihre eigenen Zwecke oder Verdnderungen im Markt
anpassen kénnen. Auch Sie sind hiermit herzlich zur Diskussion eingeladen.

Ein Polygon im Einsatz kann nun, wie der Name vermuten lasst, verschiedene
Formen haben. Das eingangs gezeigte Polygon ist eben nur der neutrale
Zustand. Bild 3.13 zeigt eine weitere Variante, die durch unterschiedliche
Schwerpunkte in Threm Content-Portfolio entstehen kann.

Story
Content

Community Highlight
Content Content
Curated Conversion
Content Content

Trust
Content

Bild 3.13 Alternative Auspragung des Content Polygons

Alle drei Modelle eignen sich gut zur strategischen Planung unterschiedlicher Content-For-
mate. Wir wollen keines als besser oder schlechter darstellen, denn jedes hat seine eigenen
Starken und Schwichen und eignet sich dementsprechend besser oder schlechter fiir
bestimmte Anwendungsfalle. Machen Sie sich auch klar, dass Thre Nutzer diese Kategori-
sierung nicht unbedingt erkennen und wertschatzen werden. Letztendlich ist Content auch
nur ein Mittel von vielen, um Aufmerksamkeit in Business Value zu transformieren.

Entscheiden Sie sich situativ fiir das passende Modell, und halten Sie sich nicht zwanghaft
an die hier dargestellten Details. Es geht nicht um starre Strukturen, sondern um Anregun-
gen, wie Sie Thre Arbeitsweise verbessern konnen. Passen Sie die Modelle im Detail fiir Ihre
Zwecke an und experimentieren Sie. Dadurch ist eine gesunde Entwicklungsrichtung
gewdhrleistet, aber Sie bremsen sich nicht selbst durch zu strikte Vorgaben aus.



Zuletzt wollen wir Ihnen noch den Unterschied zu praktischen Content-Formaten aufzeigen.
Damit sind die eigentlichen produzierten Inhalte gemeint. Wahrend es nur einige wenige
strategische Formate gibt, so ist die Zahl der praktischen Content-Formate deutlich hoher.
An dieser Stelle sei gleich erwahnt, dass wir in der folgenden Auflistung keine Vollstandig-
keit anstreben, sondern uns primar auf die visuell gestaltbaren Formate beschranken. Audi-
tive Formate lassen wir deshalb auBen vor und fokussieren uns auf die drei Formate Text,
Bild und Video. Diese unterscheiden sich in diversen Aspekten, wie etwa der Produktion
und ihrer Wirkung. Nach einem kurzen Uberblick nutzen wir die nichsten Seiten, um die
Besonderheiten dieser drei Formate zu beleuchten.

Text: Wenn wir lesen, versetzen wir uns in die Lage des Autors oder des Protagonisten.
Wir erleben das Gelesene und versuchen uns damit zu identifizieren. Dabei sind diesel-
ben Hirnareale aktiv, als wiirden wir etwas tatsdchlich (physisch) erleben. Text-Content
eignet sich daher gut, um Beziehungen zu Zielgruppen aufzubauen und ihr Vertrauen zu
gewinnen. Text eignet sich auch gut, um erzihlerisch die eigene Expertise zu demonstrie-
ren und Erfahrungen zu teilen. Dartiber hinaus ist es ein addquates Format, um Fragen
der Konsumenten schnell zu beantworten und Informationen zu Produkten oder Dienst-
leistungen zu kommunizieren.

Entsprechend vielfiltig sind auch die Gestaltungsmoglichkeiten: Vom einfachen Text-
block auf Ihrer Webseite liber detaillierte Produktbeschreibungen im Onlineshop, bis hin
zu Blog-Artikeln, Whitepaper, E-Books, Video-Transkripten oder Pressemitteilungen. Text
hat viele (verschiedene) Gesichter, die Sie sich zunutze machen sollten. Denn obwohl die
Produktion sehr einfach ist, so ist auch die Gefahr sehr groB, die Aufmerksamkeit des
Konsumenten schnell wieder zu verlieren.

Bild: Grafische Inhalte unterstiitzen den Konsumenten, das Gesehene schnell zu begrei-
fen und sich langer daran zu erinnern. Bildformate sind demnach pradestiniert, um kom-
plexe Daten oder Ideen zu veranschaulichen, und sie sind ein probates Mittel, um die
Aufmerksamkeit der Zielgruppen zu erregen - sei es in Form von Schaubildern und
Diagrammen, Infografiken oder ausgekliigelten Prasentationen. Dariiber hinaus werden
grafische Inhalte haufiger tiber Social Media geteilt als andere, vor allem textbasierte
Inhalte.

GleichermaBen konnen Sie kreative Bildformate wie Fotos, Illustrationen und Collagen
in Thre Kommunikation integrieren, um das geschriebene Wort zu untermalen; um das
Gesagte um eine visuelle Komponente zu ergianzen. Auch das hilft dem Konsumenten
beim Begreifen Ihrer Botschaft und wirkt sich positiv auf die Wiedererkennung und die
Erinnerungswahrscheinlichkeit aus.

Video: Von Animationen tiber Videoanleitungen bis hin zu Brand- und Culture-Videos
(»Making of ...«, »Behind the scenes«, Livestreams etc.) oder Webinaren - Bewegt-Bild-
Formate sind extrem wirkungsvoll und gehoren in jedes Content-Portfolio. Allein durch
die Prasenz von Bewegungen, Korpersprache, Intonation und der Sprache allgemein ver-
starken sie die emotionale Verbindung zum Konsumenten. Wohlgemerkt, ohne dass die-
ser aktiv konsumieren muss, sprich eigene geistige Energie investieren muss, um die Bot-
schaft zu verstehen.

Mischformen und interaktive Inhalte: Durch die Kombination von Text, Grafiken und
Videos sowie die direkte Einbindung des Konsumenten durch optionale oder sogar obliga-



torische Handlungen werden mehrere Hirnareale aktiviert. Das resultiert in einer
steileren Lernkurve und langanhaltender Erinnerung. Aus dem einfachen Konsum wird
eine Erfahrung (Stichwort: User Experience, siehe Kapitel 1).

Machen Sie sich die Wirkung von multimedialem und interaktivem Content in Form von
Web-Infografiken, Umfragen, Quizzen, Chats etc. zunutze. Schaffen Sie es dann noch,
diesen zu personalisieren (etwa durch die personliche Auswertung eines Tests oder Ant-
worten eines Chatbots, die auf die Eingaben des Nutzers eingehen), steigt die Wahr-
scheinlich deutlich an, dass Nutzer diesen Content iiber Social Media & Co. weiteremp-
fehlen werden.

Sie kennen vielleicht das Sprichwort »Tell me and I forget, teach me and I may remember,
involve me and I learn«. Es fasst die urspriingliche Ausfiihrung des chinesischen Confucius-
Philosophen Xunzi in seinem Buch Ruxiao sehr treffend zusammen, der sagte:

»Not having heard something is not as good as having heard it; having heard it is not as good
as having seen it; having seen it is not as good as knowing it; knowing it is not as good as
putting it into practice.«’
Setzen Sie dieses Verstdndnis in Zusammenhang mit [hrem Content, wird IThnen die Bedeu-
tung und Notwendigkeit unterschiedlicher Content-Formate hoffentlich klar. In den folgen-
den Abschnitten wollen wir die einzelnen Formate noch ndher beleuchten - gemeinsam mit
erfahrenen Experten aus Unternehmen wie Zalando oder Facebook.

Bevor Sie loslegen, haben wir allerdings noch eine Bitte: Wir beobachten sehr haufig, dass
Unternehmen mit einer konkreten Idee in die Produktion hinein starten, sich aber um
potenzielle »Begleiterzeugnisse« keine Gedanken machen. Was wir damit meinen, sind
(groBe) Ideen, die auf ein einzelnes Ergebnis, etwa einen TV-Werbeclip, zugespitzt werden
und auf die sich die Content-Produktion beschrankt. Dass wahrend der Dreharbeiten aber
weiteres Material anfallt, aus dem zusatzlicher Content produziert werden konnte, iiber-
sehen die meisten. Dadurch flieBt viel Geld in ein einziges Video, das Sie kaum anders
nutzen konnen als fiir den urspriinglich vorgesehenen Zweck und den vordefinierten
Kanal. Stellen Sie sich nun vor, was Sie zuséatzlich erreichen konnten, wenn Sie erganzen-
den Content in Form von »Making of«-Videos und -Fotos, »Behind the scenes«-Videos und
-Fotos oder auch Outtakes hitten. Ganz zu schweigen von den zahlreichen Zitaten, Witzen
und vielleicht sogar verbalen Pannen vom Set. Genau das ist Content fiir Social Media und
wiirde Ihren Zweck definitiv unterstiitzen.

Legen Sie in diesem Sinne niemals Scheuklappen an, sondern iiberlegen Sie sich schon
wahrend der Planungsphase, welche weiteren Content-Produkte parallel zu Threm eigent-
lichen Vorhaben entstehen konnen. Oft konnen Sie mit nur wenig zusatzlichem Aufwand
enorm viel herausholen.

7 Popik, Barry, »Tell me and | forget; teach me and | may remember; involve me and | will learng, 2012,
http:/ /www.barrypopik.com/index.php/new_york_city/entry/tell_me_and_i_forget_teach_me_and_i_may_
remember_involve_me_and_i_will_lear/
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Zugegeben, wir hatten diesen Abschnitt auch mit gangigeren Begriffen wie »Content Recyc-
ling« oder »Content Repurposing« iiberschreiben konnen, aber im Kontext unserer Defini-
tion von Design trifft es dieser Titel eigentlich noch besser. Dieser Abschnitt soll Sie dazu
anregen, sich mit der Frage zu beschaftigen, wann sich eine Investition in die Produktion
neuer Inhalte und wann eine Investition in die Pflege alter, das heiBt bereits bestehender
Inhalte rentiert. Wobei wir besser von bestehenden Ideen sprechen sollten, um dem
Anspruch nach »Story first« gerecht zu werden und uns nicht von vorn herein auf Formate
zu fixieren.

Durch Content Redesign konnen wir unter anderem neue Benutzergruppen erreichen und
unser Publikum erweitern, indem wir eben zusitzliche Formate oder Distributionsplatt-
formen nutzen, dabei aber inhaltlich auf bestehende Ideen und Content aufbauen. Das hat
unter anderem den Vorteil, dass wir uns viel Arbeit fiir die Ideenfindung, Recherche oder
sogar das zugrunde liegende Storytelling ersparen konnen, da dies alles schon erledigt
wurde.

Content Redesign folgt dabei einem simplen Schema, das im Kern wie folgt aussieht. Weiter-
fiihrende Details und Beispiele finden Sie in Roberts Blog unter www.toushenne.de/buch/
content-recycling.

1. Content Analyse: Ausgehend von einem Inventar Ihrer Inhalte (idealerweise bestehend
nicht nur aus Blogartikeln, sondern auch Pressemitteilungen, Prasentationen, Podcasts,
Videos, Beitrdgen auf Dritt-Plattformen etc.) filtern und priorisieren Sie diese anhand
von relevanten Kennzahlen. Je nachdem, welches Ziel Sie sich gesetzt haben, konnen
diese Kriterien variieren. Typisch sind beispielsweise Traffic, Rankings, die Anzahl an
Backlinks oder klassische (Micro-)Conversions wie Abonnements, Downloads, Formular-
einsendungen oder auch Kaufabschliisse. Im besten Fall betrachten Sie diese Metriken
zweidimensional, um eine Aussage zur Effektivitit Ihres Contents treffen zu konnen. Ein
Beispiel dafiir ist der auf Basis von Rankings generierte Traffic: Sind organische Ran-
kings in Suchmaschinen die starksten Traffic-Treiber oder generieren Sie mit demselben
Content womdglich tiber andere Kanéle viel mehr AufmerksamkKeit, investieren Ihre Zeit
und Ihr Geld aber unverhdltnismaBig? Ein weiteres Beispiel sehen Sie in Bild 3.14. Je
nachdem, in welchen Quadranten einer solchen Matrix Ihr Content fallt, lassen sich dar-
aus verschiedene Handlungsfelder fiir das Content Redesign ableiten. Das ist ahnlich wie
beim Redesign einer Website: Sie wollen niemals »blind« alles von Grund auf um-
gestalten, sondern auf Basis von Zahlen zundchst Potenzial identifizieren und dieses
nach und nach systematisch erschliefen.

2. Relevanzpriifung: Bei der Relevanzpriifung geht es sowohl um die Uberpriifung der
Passgenauigkeit des Inhaltes zur Suchintention beziehungsweise allgemein dem Be-
diirfnis und den Priferenzen des Nutzers als auch um die Aktualitdt der enthaltenen
Informationen. Wéagen Sie dabei auch ab, ob vorhandene Inhalte weiterhin auf Ihre stra-
tegischen und operativen Ziele einzahlen oder zwischenzeitlich fiir Sie selbst an Rele-
vanz verloren haben.


https://www.toushenne.de/buch/content-recycling
https://www.toushenne.de/buch/content-recycling

® : ®

¥ 1
. . . Gestaltpsychologie: Gestaligesetze der Wahmehmung
"‘ . Seitenaufiufe 11376 |
"l'l B Position 6
: ]
15.00 A 2501 IO [ [ 0 ] f N
Metrilk fr X-Achse Metrik fiir Y-Achse Usecase auswihlen: Vergleichen mit:
auswihlen: auswihlen
tlle anzeigen - ® Durchschnittswerte Medianwerte
Seitenaufrufe ¥ @ Position -

Bild 3.14 Eine zweidimensionale Analyse liefert wertvolle Insights zur Content-Performance
(Screenshot: contentbird)

3.

Marktanalyse: Bei der Marktanalyse steht die Konkurrenz im Fokus. Gangige SEO-Tools
wie SEMrush (https://www.semrush.com) oder ahrefs (https://ahrefs.com/) liefern Ihnen
wichtige Informationen zu Themenfeldern, Keyword-Rankings oder dem Linkprofil Ihrer
Mitbewerber. Daraus konnen Sie SEO-spezifische Anforderungen fiir die Uberarbeitung
Ihrer eigenen Inhalte ableiten. Ergdnzend dazu empfehlen wir [hnen aber auch immer
klassische (qualitative) Consumer-Research-Methoden wie Onsite-Befragungen oder
(Kunden-)Interviews. Mit derartigen Methoden identifizieren Sie oft weiteres Potenzial,
das Thnen bei einem Blick nur in die Tools entgangen ware.

. Datenpriifung: Bei der Datenpriifung werden alle Informationen zum Nutzerverhalten

sowohl auf positive als auch negative Anomalien untersucht. Besonders interessant
dafiir sind zum Beispiel die Verweildauer, die Absprungrate, angeklickte Elemente und
das Scrollverhalten Ihrer Besucher. Gibt es Inhalte, die {iber- oder unterdurchschnittlich
abschneiden? Gibt es Nutzer-Segmente, die ein anderes Verhalten aufweisen? Welche
Vermutungen entstehen daraus?

. Hypothesenbildung: Bei der Hypothesenbildung geht es, wie der Begriff schon vermu-

ten lasst, um die Formulierung einer beziehungsweise einer unbestimmten Anzahl an
Hypothesen. Das ist zwar im Content Marketing noch nicht iiblich, aber iiberaus hilf-
reich, um Ihre Vermutungen zu validieren. Hypothesen und darauf aufbauende Expe-
rimente helfen, um geplante Anderungen sowie deren zu erwartenden Auswirkungen
besser (be)greifen, umsetzen und im Anschluss anhand von echten Nutzerdaten auswer-
ten zu konnen. Denn nur so lernen Sie zu verstehen, wie sich Content Design auf das
Verhalten Threr Zielgruppe auswirkt.

. Experimentelles Content Redesign: Das Content Redesign basiert sowohl auf den

Insights aus der Datenpriifung als auch auf der zuvor festgelegten Hypothese. In diesem
Schritt geht es um die tatsdachliche Umgestaltung der auserwéahlten Inhalte - jedoch stets
mit der Option, den urspriinglichen Zustand wiederherzustellen, sollte sich die Perfor-
mance aufgrund der Verdnderung verschlechtern. Dafiir bieten sich in der Regel A/B-
Tests an, die wir [hnen in Kapitel 5.5 noch nédher erkldren werden.


https://www.semrush.com
https://ahrefs.com

Mit der Erfolgsmessung schlieBt sich dieser Kreislauf, denn sie stellt gleichzeitig den sieb-
ten und damit letzten Schritt als auch den ersten Schritt des Content Redesign-Prozesses
dar. Sie dient einerseits der Hypothesen-Validierung und gibt Klarheit dariiber, warum sich
welche Verdnderungen positiv oder negativ auf Ihre Zielstellung ausgewirkt haben. Die
dokumentierten Ergebnisse dienen andererseits wiederum als Referenzwerte fiir zukiinf-
tige Optimierungsvorhaben.

Die Ergebnisse der (fortlaufenden) Content-Optimierung in Roberts Blog sprechen ein-
deutig fiir die regelmiBige Uberarbeitung vorhandener Inhalte (siehe Bild 3.15: In Zeile 1
die alte Version, in Zeile 2 die iiberarbeitete). Auch in anderen derartigen Projekten haben
wir und andere Branchenkollegen dhnliche Ergebnisse beobachten konnen.
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ia-manager html

5 a‘marketing-fbermshiId-social-medill_! 111 (1692%) 107 (1707 %) L 00:32:07 | 100 (1701
a-manager.html

Bild 3.15 Durch gezieltes Content Redesign lassen sich beeindruckende Ergebnisse erzielen
(Screenshot: Google Analytics)

Nicht jeder Content eignet sich zur Wiederverwertung. Ein systematischer Ansatz ist daher
sehr wichtig, denn Zahlen allein sagen nichts aus, bevor sie interpretiert werden und Opti-
mierungsideen sind sozusagen nichts wert, bevor sie getestet werden. Mit der Zeit werden
Sie jedoch ein Fingerspitzengefiihl dafiir entwickeln, inwieweit Sie die Ergebnisse Ihrer
Analysen um Ihr »Bauchgefiihl« erganzen sollten, um noch bessere Ergebnisse zu erzielen.
Nutzen Sie die folgenden Anregungen, um mit der effizienten Wiederverwertung und Opti-
mierung vorhandener Inhalte zu starten:

Kuratieren Sie Inhalte.

Adaptieren Sie Inhalte an neue Formate und erschlieBen Sie dadurch neue Plattformen.
Produzieren Sie Spin-offs fiir Fremdpublikationen.

Steigern Sie den Wert durch Konsolidierung.

Entwickeln Sie »Content-Produkte.

Auflange Sicht profitieren Sie durch Content Redesign von einem hoheren Return on Invest-
ment, da die Aufwinde oft geringer sind als bei der Produktion neuer Themen. Unserer
Ansicht nach sollte die Pflege und Nutzung vorhandener Inhalte (oder zumindest eine ent-
sprechende Analyse) mindestens denselben Stellenwert haben wie die Produktion neuer
Inhalte - und mit Blick auf den Planungs- und Produktionsprozess Hand in Hand gesche-
hen. Wer weiB, mit steigendem Reifegrad und zunehmender Menge an Content verschiebt
sich das Verhéltnis vielleicht sogar langfristig noch weiter in die Richtung kontinuierlichem
Content Redesign.



Wenn Sie nicht nur immer neuen Content publizieren, sondern Ihre Inhalte auch kontinu-
ierlich analysieren und gezielt optimieren und weiterentwickeln (sprich testen), dann ler-
nen Sie hochstwahrscheinlich schneller als Thre Konkurrenz, was Threr Zielgruppe gefallt
und was nicht, und behalten durch die Nutzung dieses Wissen langfristig die Nase vorn.

Wenn tiber Content im Web gesprochen wird, dann denken die meisten Menschen zu aller-
erst an Textinhalte. Das ist wenig verwunderlich, schlieBlich gibt es davon wohl am meisten.

»Text ist tiberall. Text ist die am meisten verbreitete Content-Form im Web. Wir suchen danach
in Artikeln, Blogs, Rezensionen, Produktbeschreibungen usw. Wir brauchen Text, der uns
sagt, wie wir etwas bestellen kénnen oder welches Video wir uns gleich ansehen. Wir ver-
fassen selbst Texte auf Social-Media-Plattformen, in Blogs etc. Text fiihrt und leitet, informiert
und bestdtigt, vermittelt und verbindet.«®

Grund dafiir sind unter anderem die im Vergleich zu beispielsweise Bild- und Video-Content
(dazu mehr in Abschnitt 3.3 und Abschnitt 3.4) vergleichsweise niedrigen Produktions-
kosten. Doch auch Text ist nicht gleich Text.

Zum einen gibt es im Kontext des Content Marketings viele verschiedene Textformate: Von
(Blog)Artikeln und Produktbeschreibungen, {iber umfangreiche E-Books und Whitepaper,
bis hin zu maximal optimierten E-Mail- und Anzeigentexten. Und auch diese Liste ist nicht
vollstdndig; schon gar nicht, wenn wir klassische Online-Pressemeldungen, Website-Texte
oder gar Chats beriicksichtigen wollen. Zum anderen unterscheiden sich Web-Texte in ihrer
Giite.

Marketing-Texte beispielsweise bewegen den Leser zu einer Handlung, indem sie in ihm ein
Bediirfnis nach »mehr« wecken - mehr Informationen, mehr im Sinne der Quantitat oder
schlicht mehr im Sinne des vermarkteten Produkts selbst. Diese Handlung kann bereits
unmittelbar und online geschehen, etwa in Form eines Klicks auf einen dargebotenen Link,
eine Empfehlung iiber Social-Media-Plattformen oder den Kauf im Onlineshop des Werbers.

Ein Text mit journalistischem Anspruch hingegen iiberzeugt durch eine fundierte Recher-
che der enthaltenen Informationen und einer daraus resultierenden Glaubwiirdigkeit und
Authentizitdt, einer hohen sprachlichen und grammatikalischen Qualitdt und einer korrek-
ten Trennung zwischen redaktionellen und werblichen Aspekten. Wir sprechen letzteren
Aspekt hier iibrigens ganz gezielt an, da es im Content Marketing leider geniigend Falle
gibt, in denen es fiir den Leser beziehungsweise Konsumenten nicht ersichtlich ist, was
denn nun »Content« und was Werbung ist. Beim »Native Advertising« verschwimmen die
Grenzen ja bekanntlich sehr stark (siehe Hinweisbox).

Der Vollstandigkeit halber soll an dieser Stelle auch der weitverbreitete »SEO-Text« nicht
unerwahnt bleiben, wenngleich wir diesem personlich keine groBe Bedeutung mehr bei-
messen; zumindest nicht pauschal gesprochen. Die Optimierung von Texten ausschlieBlich

& Halvorson, Kristina & Rach, Melissa, Content Strategy for the Web, 2. Auflage, New Riders, Berkeley, California,
2012
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