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Dr. Jens Claussen ist
Mitglied der Geschéfts-
leitung der Textprovider
GmbH, Marktftihrer in
den Bereichen content-
driven Marketing und
content-driven Com-
merce. Ein besonderer
Fokus seiner Arbeit ist
die Internationalisierung
der E- Commerce- und
Content-Dienstleistun-
gen von Textprovider.
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en Kennzahlen

Angebot an Inhalten erweitern. Dabei sind handfeste
en Erfolg zu messen und das Ergebnis zu optimieren.
, ein erweitertes Instrumentarium und neue Indikato-

nhaltserstellung zumindest teilweise durch Fakten zu

Etabliertes SEO-Handwerk, wie zum Bei- der SEO verlieren einige dltere Methoden ihre
spiel Keywords in Title-Tags und Meta-Tag-De- Wirksamkeit oder fithren sogar zur Abstrafung.
scriptions oder sucherfreundliche URLs, sys- Zweitens: Gerade weil es inzwischen einen guten
tematischer Aufbau von Link-Baits* und selbst handwerklichen Standard in der Branche gibt,
WDF*IDF-basierte Methoden sind zum Gliick kdmpfen alle mit den gleichen Mitteln um die
inzwischen ,common sense” bei den meisten besten Platze.

Site-Betreibern. Bei aller Innovationskraft und Nicht zuletzt deshalb sind unter dem Begriff
einem immer ausgefeilteren Werkzeugkasten, Content-Marketing gute, einzigartige Inhalte

die die Zunft in den letzten Jahren entwickelt in den Fokus der Webshop-Betreiber geraten.
hat — an zwei Tatsachen kommt keiner vorbei. Damit gehen neue Funktionen dieses Contents
Erstens setzt Google immer effizientere Grenzen  einher: Rankings und Suchmaschinenergebnisse
fir bestimmte Methoden, die nicht den Interes- sind wichtig, aber nun soll der Content gleich-
sen der Kunden entsprechen, sondern rein ran- zeitig die Nutzer ansprechen, die Konversion
kinggetrieben sind. Mit jedem Update und mit erhéhen und den Markenwert steigern. Content
jeder neuen Offensive gegen die Graubereiche soll Kunden bringen, nicht nur Traffic.

*siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com
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Abb. 1: Erfolgsindikatoren im Vergleich: Douglas und Point Rouge liegen bei den Beauty-Shops vorn (Quelle: Textprovider)

Content: Mehr Klasse und
Masse

Zielgruppengenaue Ansprache, gute
Themen, ein emotional bindender Rah-
men fiir die Markenbildung: Nutzerzen-
trierte Content-Marketing-Strategien
haben trafficgetriebene SEO im Blick,
aber der Fokus liegt zuerst auf den
Bedirfnissen und Gewohnheiten der
Website-Besucher.

Die Folgen: Die Unternehmen
produzieren Content in einem viel
groBeren Umfang, in immer neuen
Formaten und mit einer immer héheren
Anreicherung durch Bild- und Bewegt-
bild-Elemente. Sie setzen internatio-
nale Content-Kampagnen auf, erstellen
Themenpldne und planen systemati-
sche Produktionsprozesse fiir Content.
Die Frage stellt sich, auf welcher Basis
die Umsetzung bewertet werden kann.
Themenauswahl und Ausgestaltung
der Inhalte in bestimmten Formaten
geschehen oft eher nach Bauchgefiihl.
Welche Themen, welche Ansprache des
Nutzers, welche Formate tatsdchlich
funktionieren, kann bisher zwar post
festum anhand von Konversion, Ver-
weildauer und Absprungraten gemes-

sen werden. Fir eine gesicherte Umset-

zung der Content-Strategie fehlen aber

oft Zahlen, mit denen sich Erfolgsfak-

toren fir die Themenauswahl, Sprache
und Formate ableiten lassen, die dann
den Rahmen fiir die Content-Produk-
tion abgeben.

Die neuen Fragestellungen lauten
dabei zum Beispiel:

» Wie verstandlich ist mein Inhalt?

» Welche Textlénge und Textstruktur
ist ideal: umfassende Erklarungen
oder knackige Listen?

» Welches Format bringt den meisten
Mehrwert fir den Nutzer? Soll ich
eher auf Glossare und Blogartikel
setzen oder nimmt der Nutzer ein
E-Book zum Thema als besonders
wertig wahr.

» Ist die Qualitat meiner Inhalte, auch
beziiglich Rechtschreibung und
Grammatik, Uber das Gesamtange-
bot meiner Inhalte hinweg gleich-
mafBig hoch?

Neue Indikatoren
im Content-Marketing

Die derzeit wichtigste Herausfor-
derung fiir Online-Marketer ist daher,

Qualitat und Konversionspotenziale

zu evaluieren und zu verbessern. Das
Problem dabei ist, dass sich jenseits
von Verstandlichkeitsmessungen und
Rechtschreibpriifungen kaum veritable
Tools finden, um die Antwort auf die
neuen Fragestellungen mit aussage-
kraftigen Indikatoren zu untermauern.
Die Produktion von Inhalten folgt mehr
der Intuition von Textern und Webge-
staltern statt klaren Indikatoren.

Guter Content aber braucht beides:
Nutzerfreundlichkeit, Asthetik und
Emotionalitat auf der einen, handfeste
Messwerte und Erfolgsfaktoren auf
der anderen Seite. Hier schaffen das
Wissen und die Methodik von SEO-
Experten eine wichtige Schnittstelle:
Wer klassische Kennzahlen um Dimen-
sionen erweitert, die der Bandbreite
des Content-Marketing gerecht werden,
verhilft den intuitiv gestalteten Inhal-
ten zu einer validen, empirisch unter-
legten Erfolgsmessung, womit sie letzt-
lich auch anschlussfahig an wichtige
KPIs und Kommunikationskennzahlen
des jeweiligen Unternehmens sind.

Diese erweiterte Klaviatur ergdnzt
die bestehende technische Perspektive
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der Erfolgsmessung um drei weitere

Dimensionen:

» Die technische Dimension bedient
sich klassischer Tools und Metho-
den, um die Sichtbarkeit und Bewer-
tung des Contents zu evaluieren.
Textprovider setzt dabei Sistrix fir
die Sichtbarkeitsmessung ein und
bewertet dariiber hinaus die Zahl
der indizierten Seiten und deren
Ranking.

» Unter die semantische Dimension
fallt beispielsweise der Wortschatz.
Dazu gehért die Verstandlichkeit
der Texte, aber auch das richtige
Sprachregister fiir die Ansprache
der Kunden. So ist je nach Branche
eine blumige Sprache mit vielen

Metaphern und Bildern, eine jugend-

liche Ansprache mit Szene-Begrif-
fen oder eine sachlich-fachliche
Sprache zielfiihrend. Und auch die
Ansprache mit ,Du” und ,,Sie” kann
je nach Zielgruppe unterschiedliche
Ergebnisse bringen. Die Messkri-
terien kommen aus der Linguistik
und lassen sich mit den richtigen
Tools auch automatisch erfassen:
Daneben gibt es Kriterien wie das
Verhaltnis von idealer Satz- und
Wortldnge, die Verwendung von
Modalverben, die Anzahl der Passiv-
konstruktionen.

» Die formale Dimension ber{icksich-
tigt den Aufbau und die Gliederung
von Content: Werden Zwischeniber-
schriften und Absatze eingefligt?
Wie ist das Verhdltnis zwischen Text
und Bild? Unter die formale Dimen-
sion fallen auch Grammatik und
Satzbau im Hinblick auf Komplexitat
und Ladnge.

» Die funktionale Dimension beinhal-
tet unterschiedliche Textformate.
Viele Online-Shops haben inzwi-
schen Glossare, Rankings und Blogs
integriert. Mit Videotutorials und
Checklisten nehmen sie konkrete
Interessen der Nutzer auf und holen
sie mit Selbsttests in ihrer Beddirf-

98

STARLOOK

STARLOOK

Neueste Artikel

“NIANGAZIN
il i i A1

EINLOGGEN #

Artikel nach Datum

April 2014
M D MDF 5 5§

i 2 3 4 5 8
7 8 8 0 1 12 13
14 15 16 17 18 19 20
21 22 23 24 2% % 27
28 29

«Mrz

Social Media
Connect with point
rouge.

TRENDS

09.07.12 CATWALKWATCH von Mirna Funk 3

nachsten Sommer

Artikel nach Datum

April 2014
M DMDF 5 5

12 3| 4 6 8
7 8 8 10 11 12 13
14 15 16 17 18 19 20
21 22 23 24 25 26 27
28 20 30

«Mrz

Fashion Week Berlin: Die Beauty-Trends flr den

Abb. 2: Der Online-Shop Point Rouge setzt auf aktuelle Anldsse (Quelle: www.point-rouge.de)

niswelt ab. In diese Dimension fal-
len auch die verschiedenen Medien
wie Text, Bild und Video sowie ihre
gegenseitig verstarkenden Bezie-
hung zueinander.

Qualitdatsdimensionen als
Basis fiir einen Benchmark
Diese drei neuen Dimensionen und
die bestehende technische Dimension
lassen sich operationalisieren und auf
jedes Angebot im Web tbertragen.
Anwender bekommen damit nicht nur
Kennzahlen fir die Performance des
eigenen Angebots. Sie kdnnen auch
andere Angebote vergleichen und
erhalten so einen Benchmark. Als Bei-
spiele hat Textprovider den Benchmark
bereits auf Shops aus der Mébel-Bran-
che und Beauty-Anbieter angewandt
- mit teilweise erstaunlichen Ergeb-
nissen: Wahrend in der Mébel-Branche
die Anbieter durch eine Vielzahl nicht

gemachter Hausaufgaben auffielen,
erreichten die getesteten Shops bei
den Beauty- und Kosmetik-Anbietern
durch die Bank gute Werte.

Die Mobel-Branche gehorte in den
letzten 18 Monaten zu den Einsteigern
in den E-Commerce. Vielleicht liegt es
daran, dass die Werte fast durchgéngig
schlechter waren als bei den Beauty-
Shops. Als eine der Ursachen lief sich
insgesamt ein liebloser Umgang mit
dem Content identifizieren: Recht-
schreibfehler, schlecht kaschierte
Keyword-Textgraber und inkonsistente
Nutzeransprache lassen die wenigen
Highlights bei den Inhalten nicht wirk-
lich glanzen.

Natdrlich hat die Beauty-Branche
bei der Content-Vergleichsanalyse die
besseren Voraussetzungen: Wie kaum
eine andere setzt die Kosmetik-Bran-
che im Netz auf starke Marken und auf
einen emotional inszenierten Auftritt,
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Die Duft-Pyramide: So wird ein Duft kompo;li‘ert
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Die Kopfnote

bestimmt den Auitakt eines Duites. Zu ihr
gehdren also die Duftnoten, die wir direkt nach
dem Auftragen wahrnehmen. Sie sind intensiv,
verfliegen aber schon nach kurzer Zeit wieder.

Abb. 3: Douglas kniipft an die Beratungs- und Informationsbediirfnisse seiner Kunden an (Quelle:

www.douglas.de)

der Kunden anspricht. Sie versteht es
vor allem, ihre Produktprésentation

in die Lebenswelt ihrer Kunden einzu-
flechten. Der Bezug zu aktuellen Anlas-
sen und Lebensereignissen erzeugt
nicht nur Aktualitat und Abwechslung
auf der Plattform, sondern liefert
immer das, was potenzielle Kunden zu
einer bestimmten Zeit im Netz suchen.

Schénheit und Attraktivitat spre-
chen Menschen emotional direkt an.
Kunden verbinden mit dem Produkt
und der Marke hoch emotionale
Momente. Gute Beauty-Shops setzen
diese Emotionalitdt in guten Content
um. Ihre Content-Strategie umfasst
sowohl klassische Glossar-Texte wie
auch dramatische Video-Clips.

Ein zentraler Erfolgsfaktor der
Kosmetik-Shops ist die praktische
Kundenorientierung: Die Shops liefern
nicht nur das Produkt, sondern zeigen
mit Foto- und Videoanleitungen gleich-
zeitig, wie es anzuwenden und zu
kombinieren ist. Mit solchen Gesamt-
konzepten wird der Shop vom digitalen
Warenlager zum Ratgeber fiir Kunden.

Die Untersuchung zeigt, dass
gute Content-Strategien aus digitalen
Discountern Biihnen fiir gelungene
Produktinszenierung machen. Wahrend
Nutzer anfangs darauf konditioniert
waren, im Netz nur den besten Preis zu
suchen, erwarten sie jetzt viel mehr:

Sie wollen ein angenehmes Shopping-
Erlebnis und Shops, die relevante
Geschichten mit starken Marken erzah-
len - genau das setzt die Beauty-Bran-
che gekonnt um.

Zusammengefasst: Der Benchmark
liefert bereits Kennzahlen, die einen
Vergleich zwischen den Anbietern
zulassen. Er zeigt aber auch auf, wo die
Potenziale liegen, die die Verantwort-
lichen am schnellsten heben kénnen.
Aus den bestehenden Benchmarks
lassen sich Erfolgsfaktoren fiir guten
Content identifizieren: Grammatika-
lisch und orthografisch einwandfreie
Texte (eigentlich eine Selbstverstand-
lichkeit), Vielfalt von Formaten bei
Einheitlichkeit im Stil, Aktualitat und
Orientierung fiir den Nutzer im grolRen
Content-Angebot.

Erfahrungswerte fiir
SEO-Manager

Der Textprovider-Benchmark zeigt,
dass die empirische Vergleichsanalyse
sehr verschiedener Content-Ansatze
neue Erfolgsfaktoren hervorbringen
kann -in einem Feld, in dem der
Zugriff iber klassische Indikatoren
nicht mehr ausreicht. Das Prinzip
dahinter: Wer keine Instrumente und
keine Kennzahlen hat, um die Qualitat
und Wirksamkeit seiner Arbeit zu mes-
sen, muss selbst welche entwickeln.

Dafiir ergeben sich neue Chancen
in den Unternehmen. Je mehr Inhalte
zum Bestandteil der Marketing-Strate-
gie werden, desto eher ldsst sich eine
Performance durch neue Methoden
messen und bewerten. Dabei wird das
Angebot auf der Website selbst zum
Labor fiir optimierte Content-Strate-
gien.

Die nachste Stufe:
Das Live-Experiment als
Basis fiir neue Kennzahlen

Ein Beispiel fir die neuen Metho-
den der Performance-Messung: Wie
bei Google-Ads stellen Site-Betreiber
nach dem Vorbild des klassischen wis-
senschaftlichen Experiments mehrere
Content-Versionen einander gegeniiber,
die sich in jeweils einem Faktor unter-
scheiden. Im Webauftritt kann das
zum Beispiel eine Formatvariation sein
(Checkliste statt FlieRtext). Denkbar ist
ebenso das Spiel mit Wortschatz, Satz-
ldngen oder Zwischeniberschriften.

Auf diese Weise dsst sich etwa
beantworten, ob unterschiedliche For-
mate und Medien wie Glossare, Tuto-
rials, Checklisten und Videos auf die
Konversionsrate einzahlen. Das Gleiche
gilt fir semantische Faktoren wie
Ansprache oder Metaphorik, ebenso fiir
die formalen Aspekte Textgliederung
und Anordnung.

Auf dieser Basis konnen SEO-Be-
rater und Content-Marketing-Profis
gleichermaBen empirisches Wissen in
Sachen Inhaltsqualitdt und Konversion
aufbauen, das weit tiber das Bauch-
gefiihl hinausgeht — und schlieBlich mit
Fakten zum Intuitiven punkten.

Klassische SEO-Berater zeigen
auf diese Weise, dass sie nicht nur
anschlussfahig an die Content-Ara
sind, sondern sie sogar um qualitatssi-
chernde Dimensionen erweitern und so
zum dringend nétigen Briickenschlag
zwischen Bauchgefiihl und Kennzahlen
beitragen.
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