......

Mario Fischer

Foto: Christian Klant Fotografie

Normalerweise berichten wir nicht von geschlossenen Konferenzen. Die karlsCORE-pu-
blic-Veranstaltungen tragen zwar den Zusatz ,public”, konnen aber nur von Teilnehmern
der gleichnamigen Plattform von Karl Kratz bzw. fiir Mitarbeiter aus deren Unterneh-
men besucht werden. Wegen der erkennbar guten Resonanz auf diese Veranstaltungen
haben wir uns entschlossen, uns dann doch mal dort in Berlin fiir Sie umzusehen und zu
schauen, ob der vor allem {iber Social Media empfundene Zauber auch tatsachlich durch-
schldgt. Und ja, diese Konferenz hat eine grof3e Fangemeinde gefunden - wir haben einige
der Inhalte, die normalerweise so nicht fiir die breite Offentlichkeit zuginglich sind, fiir
Sie ausgewdhlt.

Karl Kratz diirfte den meisten unserer Leser versucht er, Dinge von anderen Seiten her zu
wohlbekannt sein. Er hat fiir einige Ausgaben beleuchten, um den Blick zu erweitern. Kenner
immer wieder von den Lesern gut beachtete Bei- der Szene wissen, dass man in seiner Nahe tun-
trage verfasst und schreibt seit einiger Zeit regel-  lichst nicht ,,Keyworddichte® sagen sollte. Wenn
maRig unsere letzte Seite ganz hinten im Heft so ein Typ Konferenzen veranstaltet, erwartet
~Abgekratzt“. Karlist ein Rebell. Wo andere oft man, dass diese etwas anders sind. Und in der Tat
den gleichen ausgetretenen Denkpfaden folgen, - natiirlich konnen die Speaker auch dort Rader
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Abb.1: Jan Becker zeigte, wie man die Realitatskonstruktion von Menschen beeinflussen kann

nicht neu erfinden, aber sie beleuchten
Details in Achsen und Speichen, die man
oft so noch nicht wahrgenommen hat.
Karl Kratz bringt sie offenbar dazu, nicht
den gleichen oft schon gehérten Ein-
heitsbrei zu prasentieren, sondern sich
auf Dinge zu fokussieren, die fiir viele
der fast 200 Teilnehmer dann doch in
dieser Zusammenstellung neu wirken,
nachdenklich(er) machen und die Moti-
vation fiir Verdnderung in den eigenen
Webseiten erzeugen.

Kennen Sie Jan Becker? An ihn kon-
nen Sie sich nur erinnern, wenn er das
will. Nein, SpaB beiseite, er ist einer der
ganz bekannten Hypnosespezialisten.
Was hat so jemand auf einer Online-
Marketing-Konferenz verloren? Er war fir
das Intro verantwortlich und zeigte dem
Publikum, wozu man den menschlichen
Geist bringen kann, wenn man das nétige
Know-how hat und es nur geschickt
anstellt. Und tatsdchlich glaubten etwa
80 % der Zuhérer, dass erst der Mittel-
finger ihrer einen Hand langer wéare und
nach einigem Einreden plotzlich der
andere. Natirlich muss man sich auch
darauf einlassen. Und hier liegen auch
der springende Punkt und der eigentliche
Bezug zur Veranstaltung. Realitat ent-
steht im Gehirn des Betrachters und was
er zu sehen glaubt, das ist tatsdchlich die

wahrgenommene Realitat fiir ihn. Spater
holte Jan Becker eine Teilnehmerin zu
sich nach vorne und brachte sie nach
einiger Zeit dazu, nach hinten umzufallen
(wo sie freundlicherweise von Karl Kratz
aufgefangen wurde). Das Besondere fiir
mich als Beobachter war, dass ich diese
Person zuféllig gut kannte, spater mit
ihr sprechen konnte und sie ganz sicher
nicht ,gekauft” war. Ja, meinte sie, das
sei ein ganz komisches Gefthl gewesen,
und sie habe sich fest vorgenommen,
stehen zu bleiben. Aber plétzlich gingen
ihre Fulspitzen nach oben und da war es
auch schon passiert. Die Vermutung hat
man ja oft im Fernsehen, wenn Personen
scheinbar wahllos aus dem Publikum

als Versuchskaninchen herausgepickt
werden. Der ,Trick“ hinter dem Ganzen
liegt darin, flr die Person unbewusst
Erwartungen aufzubauen — wenn das gut
gemacht wird, werden diese Erwartun-
gen dann fiir diese Person zu ihrer Reali-
tat. Anders ist es auch nicht erklarbar,
dass Menschen plotzlich den Mund nicht
mehr 6ffnen kénnen, um ihren Namen zu
sagen. Oder nicht mehr in der Lage sind,
einen Fuls vom Boden zu nehmen und
ihn einen Schritt nach vorne zu setzen.
Das alles zeigte Jan Becker und hinter-
lieB damit ein diffus ungutes Gefiihl bei
vielen Teilnehmern. Kann man uns Men-

815816030 JUEy

»oplrst du, dass
die Luft beim
Einatmen etwas kalter

ist als bei Ausatmen?*

schen tatsachlich so leicht und unbe-
wusst manipulieren? Ja, ganz offenbar

5 schon. Durch das genannte aktive Auf-

bauen einer inneren Erwartungshaltung,
eine Eskalation und Verstérkung des
benutzten Impulses folgen Menschen

in eine ,Realitat”, die physikalisch gar
nicht moglich ist. Es geht also. Man kann
Realitdt auch bewusst ,,bauen®. Die in
dem Slot gemachten Erfahrungen waren
jedenfalls fiir viele ein sehr guter Eye
Opener und insofern auch ein recht gut
gelungener.

Jan Becker fasste das Erlebte fiir die
Teilnehmer nochmals zusammen und
landete punktgenau beim Leitthema der
Konferenz: ,Wie leiten wir die Aufmerk-
samkeit unserer Besucher, damit in ihrer

CEsAERAREER
««««« R R R L L
‘ T

v
l(ll!\ul'“"“'nl Lo

WEIMNACH )

Abb.2: AdWords-Technikexperte mit Leib und
Seele: Thomas Griibel

KARLSCORE PUBLIC « AUS DER SZENE -
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~Excel ist das
wichtigste Werkzeug
fir SEA-Manager® -

Thomas Griibel

Wahrnehmung die von uns gewiinschte
Realitat entsteht?”

Die Passion von Thomas Griibel ist
seit tiber zehn Jahren SEA, also bezahlte
Klickwerbung - genauer gesagt die tech-
nischen Herausforderungen dahinter.
Sein erster Tipp war, dass eine hohe
Klickrate (CTR) auf Mobile Apps in der
Regel eben kein Grund zur Freude ist.
Wer 30 Prozent CTR oder mehr bei
Displaywerbung in den Auswertungen
sieht, hat seiner Einschatzung nach
ein Problem. Meist entstehen solche
zu hohen Werte durch Ausspielungen
auf den falschen Plattformen oder der
Surfer wird ,,Gberrumpelt®, zu klicken.
Sein Tipp dazu war, sich die Plattformen
genau anzusehen und sie ggf. manuell
auszuschlieBen und vor allem auch eine
Analyse nach den Toplevel-Domains zu
fahren. Kommen dann fiir bestimmte
TLD wie z. B. .org oder .ru zu hohe CPO-
Werte (Cost per Order), kann das ein
Zeichen fiir Manipulationen im weitesten
Sinne sein. In einer beispielhaften Ana-
lyse zeigte er, dass der CPO auf .de-Sites
bei 21,65 € lag, auf .org-Sites aber bei
fast 38 €. Hier besteht Handlungsbedarf,
wenn man sein Geld nicht durchs falsche
Werbefenster werfen méchte.

Gribel empfahl, sich personliche
Spalten im AdWords-Konto einzurichten,
die individuell benotigte Kennzahlen
direkt ausweisen. Dies lasst sich in
AdWords vergleichsweise einfach per
Maus bewerkstelligen. Um eine neue
Spalte zu erzeugen, die den ROI aus-
weist, klickt man als Formel im Spalten-
editor einfach z. B. ,,Conv.-Wert gesamt*
geteilt durch ,,Kosten® zusammen. Fiir
den ROI fiir Mobile spezifiziert man den
Messwert ,,Conv.-Wert“ einfach tiefer auf
die Gerdte, hier eben bestimmte Mobil-

// 1. Daten selektieren
var report = AdWordsApp.report (

"SELECT CampaignName, AdGroupName, Criteria, QualityScore, " +

" SearchPredictedCtr, CreativeQualityScor

TkQualityScore, .
"4

var spreadsheet = SpreadsheetApp.create ("QF-Details”);
report.exportToSheet (spreadsheet.getActiveSheet());

" FirstPageCpc,

CpcBid, " +

" Clicks, Cost, nversions " +
" FROM EEYWORDS PERFORMANCE REPORT
" WHERE Impressions > 0" +
" DURING 20160808,20160908 "
)i

// 2. Daten in Spreadsheet schreiben

B ! c !
QualityScore ~ | SearchPredictedCtr |~ | CreativeQuality Score ¥ PostClickQuality Score |

D E E

7 Above average Above average

7 Above average Above average Below average 0,36
7 Above average Above average Below average 0.35
7 Above average Above average Below average 0,49
7 Above average Above average Below average 0,36
T Above average Above average Below average 0.47
7 Above average Above average Below average 0,16
7 Above average Above average Below average 0.35
7 Above average Below average

7 Above average

Below average 0.42

Abb.3: SEA-Experte Thomas Griibel zeigte u. a., wie man mit AdWords-Scripts
z. B. an die einzelnen Bestandteile des Qualitatsfaktors kommt (Quelle: Thomas Griibel)

gerdte, die man segmentieren méchte.
Wer noch nicht mit Spaltenerweiterun-
gen gearbeitet hat, sollte dies einfach

mal ausprobieren. Der Zuwachs an Trans-
parenz und damit an Optimierungspoten-

zial kann enorm sein.

Nach der Erweiterung der sog.
Expanded Text Ads (ETA) gibt es nun
insgesamt 45 zusatzliche Zeilen. Wie
geht man bei der Umstellung am besten
vor? Vor allem, wenn man einen grofRe-
ren Shop mit vielen solcher ETA in der
Kampagne hat? Die wichtigsten Texte
kann man natirlich manuell anpassen.
Auch hier kann Excel helfen und nach
etwas Parametrisierung die Arbeit fast
automatisiert tibernehmen. Griibel gab
den Rat, einfach Informationen von den
jeweiligen Landingpages zu holen. Also
z. B. Texte aus den Uberschriften (H1,
H2 etc.), aus dem Title oder der Bread-
crumb. Das ist nicht immer optimal, aber
fur eine erste Massenumstellung oft ein
einfacher und erst mal wirtschaftlicher
Weg. Die Textbausteine bekommt man
z. B. recht einfach tiber Excel-Add-ons
wie das SEO-Tool von Nils Bosma. Ein
klein wenig muss man sich natrlich mit
solchen Tools und HTML auskennen.
Uber eine der niitzlichen Funktionen,

,XPathOnURL()" kann man praktisch
jedes Element von einer Webseite in
eine Excelzelle extrahieren. Ist eine
Liste mit Landingpage-URLs definiert,
kann man Gber die von dort extrahierten
Texte recht schnell an Material kommen,
um die ETA entsprechend zu ergénzen.
Mit einer Live-Vorfiihrung blieb er den
Beweis dann auch nicht schuldig. Als
Online- bzw. Cloudalternative wies er auf
Google Spreadsheets in Verbindung mit
Supermetrics hin.

Als versierter AdWords-Technik-
Experte zeigte er auf, wie man mit
AdWords-Skripts an die einzelnen aufge-
spaltenen Metriken des Qualitatsfaktors
fiir ein Keyword kommt (Abbildung 3).
So kann man wertvolle Hinweise darauf
erhalten, wo man den Hebel fir Verbes-
serungen ansetzen muss.

Zum Schluss gab er noch den Tipp,
beim Remarketing nicht jeden Besucher
zu taggen. Uber den Tag-Manager kann
und sollte man sinnvolle Filter einrichten
wie z. B. eine Mindestbesuchsdauer
von x Sekunden, eine bestimmte Anzahl
an Klicks und/oder eine bestimmte
Scrolltiefe festlegen. So etwas lasst sich
tiber Triggerkonfigurationen realisieren.
Somit vermeidet man, auch diejenigen
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- schneller kommst Du

rumfragen...

Februar um 17:51

Oralverzehr

nicht zum Samengenuss.

" » 2 Bekommt man denn dazu auch nen netten One Night Stand? (&) (ist
M die Frage jetzt zu frech? 0.0 :p)

Gefallt mir - Antworten - Nachricht senden - (7 85 - 1

l true fruits Smoothies @ Wir kdnnen hier im Biro gem mal

Gefallt mir - Antworten - ¢ 389 - Kommentiert von

Februar um 17:45

1

Fee Surges [?

Abb.4: Die Werbung von true fruits provoziert (Bitte lieber zweimal lesen!) - gerade und vor
allem auch in Social Media (Quelle: Nic Lecloux, true fruits)

,Same same but
different” — Nic Lecloux

Besucher ins Remarketing zu nehmen,
die vielleicht nur versehentlich auf der
Seite gelandet sind und gar kein wirk-
liches Interesse haben. Ob man einen
kurz denkenden Marketingmanager aller-
dings davon tiberzeugen kann, solche
~Fehlbesucher® in Ruhe zu lassen, bleibt
dahingestellt. Noch immer findet man
viel zu oft die ,Mehr-ist-mehr“-Mentali-
tat im Online-Marketing. ,Lasst euch die
Arbeit abnehmen, aber nie das Denken!”,
meinte Griibel am Ende.

Ein weiteres Highlight war sicherlich
Nic Lecloux, einer der Griinder von true
fruits, mit einen extrem sympathischen,
weil offenen Vortrag tiber den Umgang
seines Unternehmens mit Werbung und
Social Media. Wer die Werbung von true
fruits kennt, insbesondere die letzte
Kampagne, kann sich wohl vorstellen,
dass diese auch manchmal aneckt.
Seiner Meinung nach ist niemand in
den Social-Media-Plattformen, um sich
Werbung anzuschauen. Die Leute suchen
dort Unterhaltung. Insofern halt er auch

nichts von den klassischen Werbebot-
schaften, die tatsachlich mehr langwei-
len, als Aufmerksambkeit zu erzeugen.
Aber selbst angepasste Werbung geht
nicht einfach mal so auf allen dieser
Plattformen in gleicher Form. Was auf
Facebook lauft, geht noch lange nicht
gut z. B. bei Instagram, wo man in erster
Linie sehr viel mehr Wert auf Asthetik
legen muss. Ein Bild oder ein Video kann
gleich sein, aber die Texte muss man
anpassen - oder umgekehrt, empfiehlt
Lecloux. Er nannte ein Beispiel, das auf
Twitter einen kleinen Shitstorm ausloste,
auf Instagram fanden die Nutzer densel-
ben Post ,voll schén®.

In Sachen Werbung muss jeder seine
eigene Bildsprache finden, aber eben
auch spiirbar anders sein als alle ande-
ren — will man nicht im Werbebrei aller
anderen untergehen.

Bei der Entscheidung tiber neue
Kampagnen geht Lecloux mit seinem
Team nach dem ,The-Rock-Prinzip*
vor. ,Wenn es dich nicht rockt, rockt es
niemanden®, meinte er und pladierte ftr
mehr Leidenschaft. Als Priiffrage sollte
man sich immer ehrlich tiberlegen, ob
man das auch unter seinen Freunden tei-
len wiirde. Wenn nicht, dann muss man

Abb. 5: Tina Banerjee gab zusammen mit Tors-
ten Tromm praktisch umsetzbare Tipps fiir das
Neuromarketing

einfach noch mal ran und ggf. auch von
vorne anfangen. Das klingt zwar einfach,
aber wer wirft schon gerne etwas weg,
wo man vielleicht sogar viel Zeit inves-
tiert hat? Der Erfolg seiner Company auf
dem durchaus gesattigten Smoothie-
Markt gibt ihm allerdings recht. Man
muss und sollte sich in den sozialen
Medien auch nicht unbedingt alles gefal-
len lassen. Bei allzu bloder Anmache
halte man den Postern auch schon mal
gerne einen Spiegel vor. Das sehen viele
Unternehmen vielleicht anders, aber fiir
die durchaus oft freche Marke true fruits
passt dieses Vorgehen offenbar ganz gut.

Auch Torsten Tromm und Tina
Banerjee gaben aus ihrem Arbeitsalltag
einige Tipps an das Publikum weiter.
Dass Bilder fiir Menschen besonders
wichtig sind, vom Gehirn schneller ver-
arbeitet werden kénnen und auch besser
in Erinnerung bleiben, ist ja durchaus

»33 Millisekunden
benptigt das Gehirn,
um ein Gesicht zu
erkennen und tber die
Vertrauenswiirdigkeit

zUu entscheiden.”

51



- AUS DER SZENE » KARLSCORE PUBLIC

52

WEBSITE BOOSTING » 11-12.2016

Torsten Tromm
Zmins - @ v

Karl Kratz: *ich habe mich bel der Keyword Density geirrt. Sie ist ein
wichtiger

il Like W comment

E Write @ comment a e

Abb. 6: Dieser (scherzhaft gemeinte) Post
wirkt durch das Bild deutlich besser, als wenn
nur der Text prasentiert wiirde, auch wenn das
Bild eigentlich irrelevant ist und gar nicht Karl
Kratz zeigt (Quelle: Torsten Tromm)

bekannt. Anhand einiger Beispiele
zeigten die beiden aber, dass das auch
der Fall ist, wenn die Bilder eigentlich
irrelevant fiir den Content sind (Abbil-
dung 5). Man muss bei Bildern ebenso
das instinktive Verhalten von Besuchern
mit einbeziehen, das den willentlichen
und verniinftigen Umgang stets ,,unter-
wandert®. Eigentlich Basics, aber man
muss wirklich immer daran erinnert
werden, dass Bilder nur aus wenigen,
eindeutigen Merkmalen bestehen, wenn
sie die beabsichtigte Wirkung erzielen
sollen. Einfach mal aus dem Bestand aus
Stockfotos etwas mit auf die Startseiten
einmorphen, damit eben auch ein Bild
dabei ist - das klappt in den seltensten
Fallen wirklich gut.

Statt nichtssagender Firmengebaude
oder gar Landschaften sollte man, so ein
Tipp der beiden Referenten, zeigen, wie
Menschen ein Produkt benutzen. Oft-
mals bleiben gerade bei Bildern von der
Stange eben die Emotionen auf der Stre-
cke und damit wird Vertrauenspotenzial
verschenkt. Eine weitere Erkenntnis aus
dem Neuromarketing ist, dass die linke
Gesichtsseite von Menschen die Scho-
koladenseite ist. Dies hat wohl mit den
beiden Gehirnhélften und deren unter-
schiedlichen Zustandigkeiten zu tun.
Daher kann die linke Halfte Emotionen
etwas besser ausdriicken und kommt
somit beim Betrachter attraktiver an.
Dies steigert sich noch, wenn die Person
direkt in die Linse blickt. Die alten Meis-

Website Boosting: Karl,
kannst du kurz erklaren, wie man
auf deine Konferenzen kommt und
was es mit karlsCORE public in
diesem Zusammenhang auf sich
hat?

Karl Kratz: Online-Marke-
ting-Verantwortliche bendtigen fur
ihre tagliche Arbeit hauptsachlich
drei Dinge: Daten, Wissen und
Erfahrung. karlsCORE-Teilnehmer
arbeiten taglich mit unseren Werk-
zeugen, um Daten fir ihre Entschei-
dungen zu erhalten. Sie schauen
sich Mediabooks und Code-Bei-
spiele an, um ihr Wissen zu vergroé-
Bern. Und sie kommen eben zum
karlsCORE-public-Seminar, um
Erfahrungen von Sprechern oder
anderen Teilnehmern zu erleben.

Grundsatzlich hat jeder, der
Uber einen aktiven karlsCORE-pu-
blic-Zugang verflgt, Zugang zum
Seminar. Allerdings ist das karlsCO-

RE-public-Programm auf 200 Teil-
nehmer begrenzt.

Wie bzw. warum bist du auf die
Idee gekommen, eigene Konfe-
renzen zu machen — gibt es denn
noch nicht gentigend davon?
Was ist deiner Meinung nach das
Besondere?

Karl Kratz: Die karlsCORE-
Seminare sind fur uns ein notwendi-
ges Element im Erfahrungstransfer
fur karlsCORE-Teilnehmer: Ohne
den Austausch von Erfahrungen
bringen all die Daten und das Wis-
sen deutlich weniger.

Viele Teilnehmer erleben als
,das Besondere* die konsistente
Orientierung an den vier Hauptfel-
dern von karlsCORE: Online-Mar-
keting-Strategien, digitale Inhalte,
digitale Findbarkeit und Konver-
sions-Optimierung. Du hast jetzt
zum Beispiel das 18. karlsCORE-

Seminar erlebt. Unterm Strich deh-
nen wir seit 2010 unsere Themen
nicht aus, sondern wir intensivieren
sie. Das macht unsere Teilnehmer
auf diesen Gebieten Jahr fur Jahr
wettbewerbsfahiger.

Wie bekommst du es hin, dass
du keine Konferenzteilnehmer,
sondern eine Fantruppe als Besu-
cher hast?

Karl Kratz: Haha, eine wun-
derschéne Frage! :-) Ich méchte
hier wirklich nicht von ,Fans“ spre-
chen: karlsCORE-Teilnehmer sind
wundervolle, smarte Menschen,
die ich einen Teil ihres Lebens
begleiten darf. Und diesen Zeitraum
gestalten wir gemeinsam sehr pro-
duktiv, interessant und angenehm.

Daruber hinaus sind viele
karlsCORE-Teilnehmer schon
seit mehreren Jahren dabei. Das
erzeugt eine schdne und familiare
Atmosphare, in die ,Neuankémm-
linge“ sehr herzlich aufgenommen
werden. Vielleicht erzeugt das die-
sen Eindruck, den AuBenstehende
gerne als ,Fans“ bezeichnen: der
Anblick einer Menge gltcklicher
Online-Marketing-Verantwortlicher?

Wie oft finden denn karls-
CORE-public-Seminare statt bzw.
wann ist die nachste Veranstal-
tung?

Karl Kratz: Das nichste
karlsCORE-public-Seminar wird
voraussichtlich im September 2017
stattfinden; karlsCORE-Seminare
hingegen finden quartalsweise
statt. Am karlsCORE-public-Se-
minar kann jeder teilnehmen, der
zum Seminartag einen aktiven karl-
sCORE- oder karlsCORE-public-
Zugang hat. Und die Familie freut
sich, wenn jemand Neues dazu-
kommt. :-)
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ter wussten das — man muss sich nur
Bilder wie das der Mona Lisa ansehen.
Selbst die Art zu lacheln hat einen Ein-
fluss auf die Wahrnehmung. Zurtickhal-
tendes Lacheln wirkt intelligenter und
vertrauenswiirdiger, wahrend deutlich
ausgedriicktes Lacheln eher dominant
und freundlich wirkt. Man sollte das
Thema Bilder daher nicht dem Zufall
oder einem glinstigen, aber untalentier-
ten Fotografen tiberlassen.

Selbst die Starke des sog. Limbus-
ringes wirkt sich auf die Attraktivitat
eines Menschen aus. Dieser zarte dunkle
Ring sdumt die Iris im Auge. Gute Pho-
toshop-Kiinstler verstarken diesen Ring
durch einen manuellen Eingriff daher auf
Bildern etwas.

Gegen die Verwendung von Stock-
fotos (also solche, die man iiber entspre-
chende Plattformen samt Lizenz kduflich
erwerben kann) spricht laut den beiden
Vortragenden auch, dass Menschen ein
sehr gutes visuelles Gedachtnis haben

und solche Gesichter bewusst oder
unbewusst wiedererkennen kénnen.

Das wirkt dann natirlich unglaubwiirdig
fur eine Website. Schlimmer ist aber,
dass man ggf. verbunden mit diesen
Bildern/Gesichtern auf anderen Websites
bereits vielleicht schlechte Erfahrungen
gemacht hat. Diese kénnen dann unbe-
wusst fur die aktuell betrachtete Website
und damit auf das dahinter stehende
Unternehmen negativ abfdrben. Wenn
man denn schon keine eigenen Bilder
verwenden mdéchte, sollte man, so ein
weiterer Praxistipp, wenigstens vorher
tiber die Bildersuche bei Google oder
tiber Tineye.com prifen, wo dieses Bild
schon tberall verwendet wird und im
Zweifel bei Low-Quality-Websites dann
doch auf einen Einsatz auf der eigenen
Website verzichten.

Neben weiteren sehr interessanten
Vortrégen und Vortragenden (u. a. Andre
Morys, Dominik Schwarz, Jens Altmann
und Martin Schirmbacher) schloss Karl

Exzellente Inhalte: Meine Checkliste

Habe ich mein digitales Spielfeld prazise definiert und zu erstellende Inhalte davon abgeleitet?

Habe ich fiur jeden digitalen Inhalt mindestens ein messbares Ziel definiert und werte dieses kontinuierlich aus?

Verwende ich flir meine digitalen Inhalte das Ebenen-Modell und verbessere ich dieses kontinuierlich?

Verwende ich flir meine digitalen Inhalte das Bedarfsgruppen-Modell, ermittle ich dauerhaft neue Ereignisse und Bedarfe?
Verwende ich fiir meine digitalen Inhalte das Fragen-Modell und beantworte ich immer weitere Fragen?

Werden alle meine digitalen Inhalte regelmaRig in meinen Kanilen geteilt / versendet?

Diversifiziere und erweitere ich regelmiaRig die Besucherquellen fiir meine digitalen Inhalte?

Verwende ich Schema.org / JSON-LD zur Auszeichnung meiner digitalen Inhalte?

Erfillen meine digitalen Inhalte die grundlegendste Konversions-Hygiene?

Erzeugen die Werbemittel meiner digitalen Inhalte eine Erwartungshaltung?
Uberwache ich die Entwicklung und Ergebnisse meiner digitalen Inhalte?
Reduziere ich regelméRig unterdurchschnittliche Inhalte?

Sind meine digitalen Inhalte responsiv?
Verwende ich Dynamisierung zur Steigerung der Erwartungskonformitat und Lenkung der Aufmerksamkeit?
Intensiviere ich kontinuierlich gute bestehende Inhalte, bevor ich neue Inhalte erstelle?

Habe ich einen guten Redaktionsplan?
Enthalten meine digitalen Inhalte die wichtigsten Inhalts-Komponenten fiir eine gute Konversions-Hygiene?
Verwende ich geeignete Formulierungen und Begriffe, um die Wahrnehmung meiner Besucher gezielt zu steuern?
Sind meine Inhalte leicht lesbar und einfach versténdlich?
Sind meine Inhalte fur Merkbarkeit optimiert?

Enthalten meine Inhalte mehrere WOW!-Effekte?

Sind meine Inhalte einwandfrei indexierbar (und indexiert)?
Sind meine Inhalte sehr schnell aufrufbar?

Verfugt jeder digitale Inhalt Uber Werbemittel fir alle meine Kanéle?

Sind die Bilder in meinen digitalen Inhalten optimiert?

Ist die Termgewichtung meiner digitalen Inhalte optimiert?

Teste ich mindestens meine zweitbesten digitalen Inhalte?

Sind meine digitalen Inhalte gut teilbar?
Enthalt jeder digitale Inhalt eine Handlungsaufforderung und ein Konversions-Element?

Kratz die Konferenz mit einem leiden-
schaftlichen Pladoyer, wirklich exzel-
lente Inhalte fiir Besucher bereitzustel-
len, und stellte eine grolRe Checkliste vor,
wie man dies priifen und bewerkstelligen
kann.

Als Fazit lasst sich festhalten, dass
karlsCORE tatsachlich etwas anders ist
als andere Konferenzen. Die Themen
sind nicht zu zentriert und breit gestreut.
Das hat zwei Vorteile: Es ist durch das
gemischte Publikum immer gentigend
fir jeden dabei. Weiterhin bekommt man
zwangsweise eben auch immer den Blick
tiber den eigenen Tatigkeitstellerrand
und lernt Wichtiges erganzend dazu.
Dazu kommt noch die sehr herzliche, ja
fast familidre Atmosphare unter den Teil-
nehmern, was fiir das wichtige Networ-
king zwischen den Vortrégen durchaus
sehr zutréglich ist.

Weitere Infos unter www.online-mar-
keting.net/karlscore-public/

Das gehdrt au

die ToDo-Liste! o'f’
To %%
0,80

Ja, schon erledigt.
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