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Andre Alpar

Content-Marketing -
welt mehr als nur
updatesicheres SEQ!

Sich heutzutage iiber ,Content-Marketing” zu duRern, fordert fast schon Uber-
windung. Ein Beitrag dazu sollte daher zundchst mit einer kritischen Betrach-

tung der Benutzung des Begriffs starten, bevor man sich der Vielfalt, Tiefe und

Spannung des Themas hingeben kann.

Sowohl das qualitative Prisma von aktuell
Veroffentlichtem als auch die Anzahl der ver-
schiedenen Arten von Fachleuten, die sich als
neue zentrale Anlaufstelle fir das Thema Cont-
ent-Marketing sehen, kénnten breiter kaum
sein. Ein Artikel zum Thema Content-Marketing
muss daher einfach mit einem ordentlichen
Rant* starten!

Content-Marketing - aktuell eher
Sumpf als sauberes Arbeitsfeld
Selbstverstandlich sind die allgemeinen
Marketing- und Kreativleute in breiter Front
schon zur Stelle: Content-Marketing habe man
schon immer gemacht - wie lange schon pappt
man beispielsweise ein lustiges Comicheftchen
in den Deckel der Nutelladose oder ein
Rezeptheftchen als Beilage in die Nudelpa-
ckung, ohne eine Strategie daflir zu haben, wie
eigentlich Marketing fiir oder mit diesem Cont-
ent gemacht werden kann. Und auch die Flash-
programmierer, die trotz nicht vorhandener
SEO- und Smartphone-Kompatibilitdt ihrer
generierten Inhalte berlebten, haben Cont-

Im Internet eine geldufige Bezeichnung fiir ein
Posting, mit dem der Autor ,Dampf abldsst’ - dies
geschieht oft mit maBlosen Ubertreibungen so-
wie Uberzeichneten Bildern o. 4. Mit dem Hinweis

,... ein Rant‘ in der Betreffzeile oder auch am

Ende eines Artikels. Damit weist der Autor darauf
hin, dass der Text nicht wortwdrtlich verstanden
werden soll. Quelle http://szenesprachenwiki.de/
definition/rant

ent-Marketing fiir sich entdeckt: Thre Flash-Con-
tent-Wunderwerke sind jetzt super, weil sie
Likes und Tweets anziehen und dadurch ein
Brandingeffekt entsteht. Die Public-Rela-
tions-Fraktion und einige andere sind selbstver-
standlich auch am Start. Ein Rundumschlag
wdre natdrlich nicht vollstandig, wenn nicht
auch ins eigene Nest geschaut wiirde. Da bekle-
ckert sich die Welt der Suchmaschinenoptimie-
rer auch nicht gerade mit Ruhm, denn hier wird
einfach von Linkmaklern und -marktpldtzen in
eher niedrigen und mittleren Qualitats- und
Preisregionen durch die Umdeklaration der
Dienstleistungen eine Wiederbelebung des zu
Recht einbrechenden Geschafts erhofft. Um
sich das dargelegte Trauerspiel besser vorstel-
len zu konnen, sollen hier mal zwei Beispiele
betrachtet werden.

flautenalarm.de ist eine von der klassi-
schen Werbewelt hergestellte Plattform fir die
Automarke VW. Die hochwertige Erstellung soll
hier nicht infrage gestellt werden. Vielmehr ste-
hen hier sowohl SEO- als auch Usability-Fehler
im Fokus der Betrachtungen. Das Portal siecht
nach einmalig im Sommer versendeten Presse-

mitteilungen, mit exakt gleichem Text, auf weni-

gen Dutzend Nischenportalen nur so vor sich
hin. Von Usability-Fehlern wie erst nach dem
Log-in zugdnglichem Content wollen wir gar
nicht erst anfangen. Hier sieht man die Prob-
leme der klassischen Werbewelt, die sich in
eine Produktion und eine ,Verteilung” der
Webemittel zweiteilt. Die kreative Werbeagen-
tur macht den Inhalt. Fiir die Verbreitung sorgt
dann die Mediaagentur. Letztere beherrscht
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Abb. 2: Content und Events und damit der Wert fiir den User sind erst nach Registrierung und
Anmeldung sichtbar; der Suchmaschinen-Robot wird damit sogar génzlich vernachlassigt

,Die Mission von XXX ist die Ver-
bindung von wertvollen Inhalten
mit hochwertigen Blogs und
Magazinen. Wir konnten Unter-
nehmen von professionellen Con-
tent Marketing iberzeugen. Hier
geht es um werbliche Artikel die
auch gekennzeichnet werden kén-
nen. [..]”

LHallo, Hiermit (ibermittle ich

aber ,muttersprachlich® nur ,,Pushme-
dien“ wie TV, Print oder Plakate und
kann mit ,Pull” (Willkommen im #Neu-
land!) noch immer nicht richtig umge-
hen. Ein integriertes Denken von der
Herstellung des Contents bis hin zu
dessen Marketing muss hier erst wie-
der erlernt werden - denn diese Tren-
nung besteht seit Jahrzehnten.

Ein genauso bitteres Beispiel aus
der SEO-Ecke sei hier mal mit Textbei- Ihnen unsere Liste von X Websei-
spielen eines Marktteilnehmers illust- ten fir Content Marketing zu

riert: glinstigen Fixpreisen - bitte ver-

Abb. 3: : Eine Content-Marketing-Kampagne besteht aus fiinf Elementen

Seeding

traulich behandeln. [...].”

Nein, Content-Marketing ist kein
neues Pseudo-Whitehat*-Synonym fiir
Linkverkauf.

Content-Marketing
ganzheitlich erfassen

Content-Marketing ist als Prozess,
bestehend aus unterschiedlichen Ele-
menten, zu verstehen. Dies ist essenzi-
ell fiir seinen nachhaltigen Erfolg. Es
gibt den Ubergeordneten strategischen
Prozess zur Entwicklung einer Strate-
gie fir Content-Marketing und daraus
abgeleitet den Prozess der konkreten
Umsetzung von Kampagnen, auf den
wir im Folgenden eingehen wollen und
dessen verschiedene Elemente kurz
erldutert werden.

Die Zieldefinition der Kampagnen
leitet sich aus der Ubergeordneten
Strategie ab. Fragen, die hier beant-
wortet werden, beziehen sich bei-
spielsweise auf die zu erreichende
Zielgruppe, das MaR an tolerierbaren
Streuverlusten, Branding- vs. Conversi-
onorientierung, Budget- vs. KPI*-orien-
tierte Vorgehensweise, Fokussierung
auf bestimmte Produkte des Unterneh-
mens usw.

Bei der Ideengenerierung muss
man sich bspw. der Art des Contents
(interaktive Schaubilder, Infografiken,
Gastbeitrdge, Case Studies, Podcasts,
Videos, E-Books, Biicher etc.), der
Menge und Frequenz der benétigten
Content-Elemente und deren konkreter
Inhalte bewusst werden.

Bei der Produktion werden in vie-
len Féllen nicht nur Text-, sondern auch

Reporting

*siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com
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Multimediaelemente wie Bilder, Videos
oder Tonaufnahmen benétigt. Soll der
Content langfristig zu transaktionalen
Begriffen bei Google ranken, ist bei der
Content-Produktion die Onpage-SEO-
Brille aufzusetzen. Je nach Art des Con-
tents ist ggf. sogar Programmierauf-
wand notwendig. Dabei ist
selbstverstandlich alles mit Personen,
die im Unternehmen tiber das Corpo-
rate Design wachen abzustimmen, bis
zur Serversicherheit hochgeladener
interaktiver Elemente. Nicht zuletzt
gehdren zur Produktion auch Themen
wie die Einbindung in die Content-Ma-
nagement-Systeme des Unternehmens
und sich daraus ergebende Fragestel-
lungen.

Das Seeding (das erste Bekanntma-
chen) ist die Prozessphase, die von
SEOs sehr gern mit dem gesamten Con-
tent-Marketing-Prozess gleichgesetzt
wird. Tatsdchlich ist diese Prozessstufe
aber vielfaltiger. Eine fiir die Praxis
nitzliche Unterscheidung stellt die Dif-
ferenzierung zwischen kostenlosen
Kanélen, kostenpflichtigen Kanalen und
das Begreifen der Firmenkommunika-
tion als dritten Kanal dar. Das dem SEO
am Herzen liegende systematische
Erreichen von Webmastern ist sicher-
lich der wichtigste Bereich bei den kos-
tenlosen Kanalen. Er fallt gerade z. B.
den PR- und Werbeleuten und -agentu-
ren, wenn sie sich der Content-Marke-
ting-Thematik ndhern, in der Regel am
schwersten. Hier kann man also sofort
ein Kooperations- und Synergiepoten-
zial in den Starken der unterschiedli-
chen Marktteilnehmer sehen. Aller-
dings ist das nicht alles! Da bei guten
Content-Marketing-Strategien die Ziele
wesentlich umfassender sind, als ,nur
Backlinks® zu stecken, fallt in diesen
Bereich z. B. auch das Einstreuen in
passenden Communities, in Social Net-
works etc. Mit den kostenpflichtigen
Kandlen ist ein Seeding tber bspw. ele-
gant ausgesteuerte Facebook-Ads, Goo-
gle AdWords oder sogar (ordentlich

gekennzeichnete) Advertorials (mit

Nofollow-Links) gemeint. Das Verteilen

tiber die reguldre Firmenkommunika-

tion ist gleichzeitig auch ein schéner

MaRstab, ob die Qualitatsbarriere beim

Content-Marketing auch hoch genug

gesetzt wurde. Der Content der Kampa-

gne muss so gut sein, dass das Unter-
nehmen gern auch z. B. Giber eigene

Kundennewsletter oder Social-Me-

dia-Accounts auf diese Inhalte ver-

weist.

Mit dem Reporting muss der Zirkel-
schluss zur Zieldefinition geschlossen
werden. Der Erfolg einer Content-Mar-
keting-Kampagne muss gemessen wer-
den. Das kénnten Kennzahlen aus ver-
schieden Bereichen sein:

» Branding-KPI wie Reichweite von
eigenem und externem Content, die
Zunahme an Mentions, die Anzahl
~Folgeklicks* ab dem Kerncontent der
Kampagne, die Anzahl der Kommen-
tare und anderer Interaktionen mit
dem Content

» Social-Media-KPI wie Retweets,
Repins, Zuwachs an RSS-Abonnenten
oder der Zuwachs an Follower

» SEO-KPI wie die Anzahl an neuen
Keywords, zu denen man durch die
Kampagne rankt, oder die gewonne-
nen Backlinks

» und natirlich auch Vertriebs-KPI wie
Leads oder Sales

Kennzahlen missen selbstverstand-
lich schon vor der Kampagne, regelma-
Rig wahrend und bis zu einigen Mona-
ten nach der Kampagne erhoben
werden, um die tatsdachlichen Gewinne,
die jenseits der tiblichen Entwicklung
liegen, erkennen zu kénnen und die
Wertattribution zur einzelnen Kampa-
gne so gut wie moglich zu vollziehen.
Die so erzielten Erkenntnisse inkl. Ziel-
monitoring sollten in die ndchste Kam-
pagne als Lerneffekte einflieBen. Nur
so lassen sich nachfolgende Kampag-
nen systematisch effizienter gestalten
und KPI steigern.

SEO und Content-Marketing
unterscheiden lernen und
Zugang finden

Ein wesentlicher Unterschied, den
es flir SEQOs, die sich in das Thema Con-
tent-Marketing einarbeiten wollen, zu
lernen gilt, wurde oben im Bereich
Seeding bereits besprochen. Das
Outreach als Mittel des Linkaufbaus
oder -marketings ist nur ein kleiner
Ausschnitt des Seeding im Rahmen von
Content-Marketing-Kampagnen und
somit nicht mit den klassischen Offpa-
ge-MaBnahmen gleichzusetzen.

Ein noch grundlegenderer Unter-
schied besteht in der Kontinuitat der
MaBnahmen. Allen Performance-Marke-
ting-Kanalen ist gemein, dass eine
erfolgreiche und effiziente Aktivitat
von einer Kontinuitat gekennzeichnet
ist. Man macht nicht ,,einmal ein biss-
chen SEA und dann wieder nicht®, son-
dern in der Regel kontinuierlich.
Genauso ist es auch bei Affiliate-Mar-
keting, SEO oder Display-Performan-
ce-MaBnahmen oder der Présenz von
E-Commerclern in Preissuchmaschinen.
Von der ,Kampagnendenke” der Off-
line-Marketing-Welt bleiben die meis-
ten ,verschont®, die im Performan-
ce-Marketing tatig sind. Genau diese
muss aber gelernt sein, wenn man im
Content-Marketing erfolgreich sein will
- auch wenn man es kontinuierlich
betreiben mochte. Auf einen einzelnen
Inhalt hin betrachtet, mit dem man
hinausgeht und fiir den man in
LPull-Manier® Aufmerksamkeit zu
gewinnen versucht, kann man die
~Kampagnenartigkeit“ von Cont-
ent-Marketing einfach nicht leugnen.
Kampagnenarbeit kann mitunter auch
einen starken Einfluss auf die Teamzu-
sammenstellung haben, da sie zum Teil
ein anderes Wissensportfolio als im
SEQ-Bereich benétigt.

Wichtig ist auerdem, die Unter-
schiede zu Inbound-Marketing zu
erkennen, welches seit einiger Zeit zum
neuen Oberbegriff zu werden scheint
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Abb. 4: Mit dem Portal sweet-family.de stellt Nordzucker seiner Zielgruppe weiterfiihrende Informa-
tionen rund um das eigene Produkt zur Verfiigung
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Der Sommer geht, der Kiirbis kommt

Beim Schlendern uber den herbstlichen Markt sind wir fasziniert von
den vielfaitigen Farben und Formen, in denen der Kurbis
daherkommt. Genauso abwechslungsreich sind unsere neuen
Kurbisrezepte: Warmende Suppen und Auflaufe, feurige Chutneys
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Abb. 5: Rezeptideen, Ratgeber und Tipps vervollstandigen den ganzheitlichen Auftritt von sweet-fa-

mily.de; das Produkt bleibt im Hintergrund, Informationen riicken in den Vordergrund

und dem auch SEO untergeordnet wird.
Inbound-Marketing versteht sich als
ein Marketing, welches sich insheson-
dere auf kostenlose Trafficquellen
fokussiert. Das betrifft sowohl SEO,
Social-Media-Accounts von Unterneh-
men oder Weiterempfehlungen von
Kunden als auch allerlei zu publizieren-
den Content. Es gibt sicherlich einige

Uberschneidungen zwischen Content-
und Inbound-Marketing, aber sie sind
nicht als identische Kandle zu betrach-
ten. Inbound-Marketing teilt auf keinen
Fall das Kampagnenhafte von Cont-
ent-Marketing. Das Seeding tber
Paid-Kandle wiederum, das bei Cont-
ent-Marketing sehr haufig effektiv und
lohnenswert sein kann, widerspricht

dem Anspruch des Kostenfreien des
Inbound-Marketings.

Ein weiterer und mindestens genau
so wichtiger Punkt fiir SEOs, die sich
fur Content-Marketing zu interessieren
beginnen, ist die Anlaufstelle in den
Unternehmen. Wie eingangs geschil-
dert, kdnnen und miissen die Ziele fiir
Content-Marketing breiter gesteckt
werden. Ein Inhouse-SEOQ, der nach
einem Preis pro Link fragt, wird hier
auf keinen griinen Zweig kommen -
genau so wenig wie ein Performan-
ce-Marketing-Leiter, der in Kosten pro
Conversion der Content-Marke-
ting-Kampagne denkt. Mit Content-Mar-
keting kommt das ,,Pull” endlich in den
Online-, Digital- oder sogar allgemei-
nen Marketingabteilungen an. Auf die-
ser Ebene wird sowohl Branding KPI
als auch Traffic, aber auch Backlinks,
Social Signals und Conversions ein
Wert beigemessen, und wer diesen
erfasst, wird Content-Marketing ganz-
heitlich begreifen und betreiben kén-
nen.

Um erste Einsichten zu gewinnen,
kann man sich anschauen, was die
Pharmabranche, die verschreibungs-
pflichtige Medikamente herstellt, so an
informativen und neutralen Portalen
kreiert, da sie nie direkt werben durfte.
In dieser Branche findet man eigentlich
die dltesten guten Beispiele fir Cont-
ent-Marketing. Vom Inhalt her etwas
harmloser als Medikamente, aber vom
Wesen her dhnlich fortgeschritten sind
Portale wie www.sweet-family.de, die
breit tiber Zucker informieren und von
einem Zuckerhersteller publiziert wer-
den.

Wer weitere spannende Cont-
ent-Marketing-Perlen und Fails
anschauen mochte, dem sei abschlie-
Rend noch das Board http://alpar.at/
gpluscm bei Google+ empfohlen.



