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Nur noch 16 Schritte

=

zum perfekten Artikel:

=
P4

»Qualitats-Content” ist weit mehr als ein gut geschriebener Artikel. Damit der Inhalt
wirklich erfolgreich werden kann, braucht es eine gute Planung, ordentliche Recherche,
einen strukturierten Schreibprozess und eine krisenfeste Qualitadtssicherung. Eric Kubitz
zeigt auf, wie man mit 16 Schritten einen sicheren Weg zum optimalen Inhalt beschreitet.

Wer heute ,,Content” in seinem Magazin im
Shop oder in einem Ratgeber verdffentlichen will,
kann sich viel von der Arbeitsweise klassischer
Redaktionen abschauen. Die Qualitat eines sol-
chen Teams ist, dass viele Schritte auf dem Weg
zum veroffentlichten Artikel von Spezialisten
erledigt werden. Das ist in Unternehmen mit klei-

nen Content-Marketing-Abteilungen meist anders:

Hier muss der Redakteur ein Allround-Talent sein.
Im Folgenden 16 sichere Schritte, mit denen
trotzdem alles erledigt werden kann.

Themenfindung: Warum brauchen
wir diesen Beitrag?

Es ist wie bei jedem Projekt: Ohne ein Ziel
l&uft jede Content-Produktion ins Leere und wird
zur Geldverschwendung. Also: Wer gerne ,,Quali-
tatsinhalte” auf der Webseite haben will, muss
begriinden kénnen, wozu er diese dort braucht.
Das kann Conversion, Leserbindung oder, ja,
warum nicht, einfach ,SEO-Reichweite® sein.
Wenn dieses Ziel einmal grundsatzlich definiert
ist, wird es fortan einfacher sein, die Themenaus-
wahl professionell und immer optimal zu steuern.

1. Schritt: , Externe”
Ereignisse sammeln und planen

Ein aktuelles Ereignis ist immer ein guter
Grund fir einen neuen Beitrag. Und das nicht
nur in der politischen Berichterstattung. Auch in
einem Shop kann der Grund fiir einen Magazin-
beitrag oder eine neue Kategorie ein weltweites,
regionales oder thematisch passendes Ereignis
sein. So ist zum Beispiel Ostern, die neue Staffel
von Game of Thrones oder der ,Jahrestag des
Kuschelns® fiir manche Webseiten wichtig - und
fir andere nicht. Es lohnt sich also, einige Zeit in

die Planung erwartbarer Ereignisse zu stecken.
Ubrigens: Wer in einem solchen Fall zwanghaft
nach einem neuen Beitrag (also einer neuen URL)

ruft, liegt haufig falsch (siehe Kasten ,Neue Seite
NN
oder Aktualisierung?®) \‘\:‘;‘; =
=N TSS
2. Schritt: , Interne” '2&‘\\\%

Ereignisse steuern

Wird ein neues Produkt oder eine neue
Dienstleistung ins Portfolio aufgenommen, ist
das ein wenig anders. Denn dann sollte der
Termin so gelegt werden, dass alle Veroffentli-
chungen (Pressemitteilung, Vorabinformation fiir
Influencer, soziale Medien und so weiter) perfekt
orchestriert werden kénnen. Warum ist das fur
den Content-Marketer so wichtig? Weil in diesem
Fall er derjenige sein sollte, der den Termin vor-
gibt - und nicht das Produktmanagement.

3. Schritt: Die Konkurrenz-
Situation im Blick behalten

Manchmal hat fast jeder Unternehmer das
Gefiihl, dass der Wettbewerber irgendetwas
weild, was man selbst bisher ibersehen hat.
Gute Anldsse fiir solche Gedanken sind zum
Beispiel deutlich gestiegene AdWords-Budgets
der Konkurrenz zu einem bestimmten Keyword
oder eine neue Sub-Kategorie mit véllig neuen
Themen. Und ja, wenn man davon ausgeht, dass
die Konkurrenz klug handelt, sollte einem das zu
denken geben. Deshalb sollte die Content-Pro-
duktion immer ein Auge auf die Veroffentli-
chungs-Strategie der Wettbewerber haben. Gute
~Messwerte” hierfir sind: Sichtbarkeits-Moni-
toring fir definierte Keywords, die allgemeine
Sichtbarkeit in Google und natirlich die Investi-
tion in AdWords.

DER AUTOR

Eric Kubitz ist gelern-

ter Journalist, Autor und
schreibt auch als ,SEQ®
lieber fir Menschen als
fur die Maschine. Und er
meint, dass ,Content” viel
mehr ist als nur ein dahin-
geschriebener Text.
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4, Schritt: Einen
SEO-Workflow aufbauen

Und dann gibt es noch zwei sehr
bedeutende Ereignisse, die in jedem
Redaktions-Workflow eine grofe Rolle
spielen sollten: die Positionen wichtiger
Keywords und die Trafficzahlen von Goo-
gle auf URL-Ebene. Wenn in der Google
Search Console die Klicks fiir eine rele-
vante URL plotzlich sinken, ist der Zeit-
punkt gekommen, diesen Beitrag zu pri-
fen - und vermutlich zu aktualisieren.
Denn ist das Ranking deutlich gesunken
oder eine konkurrierende interne URL
hat diese Rankings gehijackt, schreit
das nach der ordnenden Hand des Con-
tent-Managers.

Viel Aufmerksamkeit braucht eine
URL schlieBlich dann, wenn sie fiir ein
wichtiges neues Keyword auf einer
Schwellenposition (irgendwas zwischen
zehn und zwanzig) angekommen ist.
Dann braucht der Content auf der URL
vielleicht nur noch einen kleinen Schub-
ser, um in die Top 10 aufzusteigen.

Nun ist also klar, welcher Beitrag als
N&chstes dran ist. Und nicht vergessen:
Nicht nur neue Beitrage, sondern auch
Aktualisierungen kommen in den Redak-
tionsplan fiir die kommende Woche.

Recherche:
Was kommt in den Beitrag?
Ist einmal klar, welchen neuen Bei-
trag wir produzieren wollen - oder wel-
che URL aktualisiert werden soll - geht
es an die Recherche. Denn bevor die
Schreiberei beginnt, sollte klar sein, was
in den Artikel gehort.

5. Beschreibung des Themas

Auch wenn es wie eine Selbstver-
standlichkeit klingt: Jeder Beitrag MUSS
gegeniiber dem Leser seine Existenz-
berechtigung beweisen. Das funktioniert
am besten iiber eine Kurzbeschreibung
des Themas. Auch in der Redaktion der
Website Boosting wird um genau diese

Der vermutlich grofte Unterschied zwischen
einer Print- und einer Web-Publikation ist die
mdgliche ,Haltbarkeit” eines Online-Artikels.
Wahrend in einem Print-Magazin zum Zeit-
punkt X ein Beitrag fertig verdffentlicht und
wenig spater nicht mehr aktuell ist, sieht das
online anders aus. Naturlich sammeln viele
Online-Marketer fleiBig die Website Boosting
und schlagen immer wieder etwas nach. Doch
nach einem groBeren Update bei Google — etwa
im AdWords-Tool — muss trotzdem ein neuer
Beitrag geschrieben werden.

Das ist online ein wenig anders: Da bleibt die
URL bestehen und der Beitrag kann durch Aktu-
alisierungen und Anderungen immer besser und
besser gemacht werden. Das lieben nicht nur
die Besucher, sondern auch die Suchmaschine.
Wahrend also die Print-Redaktion eines
Gesundheitsratgebers jedes Jahr aufs Neue
dartber nachdenken muss, mit welchem neuen
,Dreh* das Thema ,Heuschnupfen® aufgegriffen
werden kann, hat die Online-Redaktion schon
eine funktionierende URL — die allerdings auf
den aktuellen Stand der Dinge gebracht werden
kann. Das ist viel effektiver und effizienter, als
einen neuen Beitrag zu schreiben.

Hier einige Faustregeln fir neug vs.

aktualisierte Beitrdge:

» Ldnger haltbare und wiederkehrende The-
men brauchen einen sachlichen Hauptarti-
kel mit allem lexikalischen Wissen.

Wird das Thema wieder interessant oder
fallt das Ranking des Beitrags bei Google,
wird es Zeit fiir eine Aktualisierung.

Dann ist es mdglicherweise sinnvoll, einen
begleitenden ,Spezial-Beitrag* fir den
neuen Aspekt zu verdffentlichen (z. B. ein
neues Medikament vorzustellen).

Beide Artikel missen aber optimal mitein-
ander verbunden, also gegenseitig verlinkt
sein.

Mit einer solchen Strategie ist es mgglich,
sowohl fir das allgemeine Thema (,Heu-
schnupfen®) wie auch fir das Spezialthema
(,Medikament xy“) die beste Antwort auf die
Suchanfrage und damit ein Top-Suchergebnis
2u liefern.

10.Januar | Aktionstag International Tag der Blockfiste 2007 [ell7le]
Ford h Unabhangigkeit
Unterzeichnung des © ernﬂ nach om iy
11. Januar Gedenktag I Marokko L ) franzésischen Protektorat 1944 durch 67
Unabhéngigkeitsmanifestes N ) N
marokkanische Nationalisten
Indiens Regierung bestimmte den Geburtstag
12. Januar Aktionstag == Indien National Youth Day 1985 «des Philosophen Swami Vivekananda (12.
Jan. 1863) zum Tag der Jugend.¥]
2= Schweden
13. Januar Fest == St-Knuts-Tag der 20. und letzte Tag der Weihnachtszeit
BiE Norwegen
17. Januar Aktionstag International Tag der italienischen Kiche 2008 2008: Spaghetti Carbonara, 2013: Tiramisu
Robert Filliou initiierte H di
17. Januar Aktionstag Art’s Birthday 1963 von Rooert Filliou initierte Hommage an die
Kunst
Nationalfeiertag .
18. Januar = D, von 1871 bis 1918
(ehemalig)
21. Jamuar Wsﬂknuddsﬂag(o:;;nal Hu 1986 durch den US-amerikanischen Pfarrer Kevin
. e 9 Zabomey ins Leben gerufen(10)
Day)
Internationaler Tag der durch die dsterreichischen Schiler Alexander
. N N Jogginghose oder Painsi, Matthias Strohmeier, Matthias
21. Js Akt ternational 2009
anuar ) internationa Internationaler Jogginghosentag Geisriegler und Martin Riesel ins Leben
(International Sweatpantsday) gerufen(t]
== Deutschland
22. Januar Gedenktag 1 Fran::ai:l'\ Deutsch-Franzosischer Tag Jahrestag des Elysée-Vertrages
23. Januar Aktionstag Deutschland Tag der Handballer 1981 Jahrestag fiir Marco Calarota
Durch Papst Paul VI. am Gedenktag des hl.
Fr Sal it 1922 Patron d
Aktions- und . N Botschaft zum Welttag der ranz-van ales [-se ron der
24. Januar Gedenkiag rémisch-katholisch sozialen Kommunikationsmittel 1967 und
eingefilhrt; der Welttag selbst findet sechs
‘Wochen nach Ostersonntag statt

Abb.1: Wer wusste schon, dass der 21. Januar der ,Weltknuddeltag” und gleichzeitig der ,Interna-
tionale Tag der Jogginghose* ist? Fiir Betreiber von Dating-Plattformen und Sport-Shops sind das
aber sehr gute Anldsse, mal dariiber etwas zu schreiben.

Einstiegs-Texte in der Kombination mit
der Headline besonders lange gerungen.
Was ist die Kernaussage? Was wird im
Text notwendig sein, damit diese auch
eingel6st wird? Welches ,Inhaltsver-

sprechen” wollen wir dem Leser geben?
Nur durch diese Zusammenfassung kann
sichergestellt werden, dass der Leser
weiB, worauf er sich einldsst - also nicht
enttauscht wird.
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Damit die in diesem Artikel beschriebenen
redaktionellen Aufgaben umgesetzt werden
konnen, braucht jede Redaktion einige Tools.
Hier eine Ubersicht:

» Google Search Console: Die Arbeit mit
der GSC ist leider ziemlich untibersicht-
lich und verlangt technisches Verstandnis.
Allerdings gibt es nur hier die vollstandigen
Ranking-Daten. Mit einem Tool wie dem
SERPlorer kénnen die Daten der Google
Search Console jedoch gespeichert und
vorsortiert werden.

Ranking-Monitorings: Eine gute Uber-
sicht tiber die Rankings, meist auch tber
Wunsch-Rankings, bieten umfassende
Tools wie Sistrix, Searchmetrics, Seability,
Xovi und so weiter. Dies sind in aller Regel
umfangreiche Tool-Sammlungen mit stark
unterschiedlichen Kosten je nach Ansprii-
chen. Eine professionelle Redaktion wird
allerdings um ein Keyword-Monitoring kaum
herumkommen.

W-Fragen-Tools: Die zumeist kosten-
losen Tools wie answerthepublic.com oder
hypersuggest.com ermdglichen einen Blick
auf ganz konkrete Fragen, die Google-Nutzer
ihrer Suchmaschine gestellt haben. Funk-
tioniert meist nur bei recht allgemeinen und
populdren Themen. Da aber sehr gut.

6. Die W-Fragen beantworten

Genuss- vs. Nutzwertmedium: Wah-
rend man in Print-Produkten manchmal
mit dem Wunsch des Lesers nach Unter-
haltung rechnen darf, sollte sich eine
Webseite immer darauf konzentrieren,
moglichst viele Fragen schnell und
umfassend zu beantworten. Also - was
wollen die Leser eigentlich wissen? Ein
guter Anlaufpunkt daftir sind natirlich
die W-Fragen-Tools, die meist die Goog-
le-Suggest-Funktion zur Datengrundlage
haben. Doch sollte ein guter Fachredak-
teur auch immer zusatzlich die sieben
journalistischen Ws durchdenken. Und
auBerdem lohnt sich die Analyse der
~Ahnlichen Suchanfragen“ am Ende der
zum Artikel passenden Suchanfrage.
Denn diese fiihren zu Detail-Fragen, die
die interessierten Sucher hatten.

» WDF*IDF-Analyse: Diese strukturierte
Wetthewerbsanalyse® ist technisch sehr
aufwendig und herausfordernd. Deshalb gibt
es gute Tools meist nur gegen Bezahlung
oder im Paket mit anderen Tools wie etwa bei
SEOQlyze, Ryte, Searchmetrics, Termlabs.io,
SEObility und dem KarlsCore Public. Testver-
sionen sind meist erhdltlich und sollten auf
die eignen Anspriiche hin gut gepruft werden.

» Redaktionsplan: Wer anfangt, seine Inhalte
in einem Redaktionsplan zu organisieren,
dem sei Excel oder Google Docs empfohlen.
Denn die Anspriiche an ein solches Verwal-
tungsinstrument sind sehr, sehr unterschied-
lich. Deshalb lohnt es sich, zundchst den
schweren Weg (iber Excel zu gehen und dann
erst eine vorgefertigte Losung auszuwahlen.

Merke: Welches konkrete Tool verwendet

wird, sollte die Redaktion von den speziellen
Anspriichen und von mdglicherweise im Haus
schon vorhandenen Tools abhéngig machen.
Klar ist allerdings, dass der Versuch, alles mit
kostenlosen Tools zu erledigen, meist in einem
heillosen Durcheinander und einer gefrus-
teten Redaktion endet. Gute Daten und eine
iiberzeugende Usability sparen Arbeit, Zeit und
damit Geld.

7. Die WDF*IDF-Analyse als
Wettbewerbs-Beobachtung

Und nun zur Frage, was der Wett-
bewerb schreibt. Das ldsst sich mit
etwas Fachkenntnis sehr einfach auf
Keyword-Ebene an einer WDF*IDF-Ana-
lyse ablesen. Denn die dort gewonnenen
Nebenkeywords stellen so etwas wie die
Text-DNA der besten zehn Suchergeb-
nisse dar. Manchen Autoren geht es bei
der WDF*IDF-Analyse also gar nicht um
die ,,SEQ-Analyse®, sondern um eine
zackige Konkurrenz-Analyse. Aus wel-
chem Grund auch immer: WDF*IDF lohnt
sich meistens.

8. Schritt: Internes
Expertenwissen nutzen

Und bitte nicht das im Unternehmen
vorhandene Expertenwissen vergessen!
Denn bis zu diesem Punkt ist der Bei-

trag nur ,relevant®, er passt also inhalt-
lich zum Thema. Das heift aber noch
lange nicht, dass der Leser etwas damit
anfangen kann, etwas Neues erfahrt.
Nur wenn der Artikel neue und wich-
tige Informationen enthalt, werden ihn
die Webseitenbesucher auch wirklich
mogen. Und wer kénnte mehr Ahnung
davon haben als die Spezialisten im
Produktmanagement? Oder die Kollegin
im Support? Nur wahres Experten-
wissen fiihrt zu einer solchen ,Niitz-
lichkeit” - und ist deshalb meist das
Stiickchen Magie, das aus einem guten
Content-Stiick einen erfolgreichen Bei-
trag macht.

Schritt fir Schritt liegen nun die not-
wendigen Informationen fiir den Beitrag
vor. Jetzt geht es ans Erstellen ...

Produktion: Wie wird der
Beitrag geschrieben?

Natirlich ist mit ,Produktion® viel
mehr als nur der Text gemeint. Und
genau darum geht es in dieser Etappe
auch: Jetzt wird aus den zurechtgelegten
Informationen ein perfekter Beitrag.

9. Schritt: Erst den Beitrag
strukturieren

ZweckmaBig ist nun, die in der
Recherche gesammelten Inhalte in sinn-
volle abgeschlossene ,,Kapitel” zu sortie-
ren und in eine Reihenfolge zu bringen.
Eine ganz einfache, aber effiziente Mog-
lichkeit dafiir sind Mindmaps. Doch auch
schon eine Stichpunktliste der sinn-
vollen zukiinftigen Zwischenheadlines
fihrt zu einer hilfreichen Strukturierung.
Merke: Je klarer und logischer diese
Strukturierung ist, umso freier ist der
Kopf nun fiir den Schreibvorgang.

10. Schritt: Den Text schreiben
Das ist der — vermeintliche — Kern
der Arbeit. Wer sich gut vorbereitet hat,
kann sich nun entspannt auf eine sach-
liche (!) und verstandliche (!) Formulie-
rung der guten Inhalte in der sinnvollen
Struktur konzentrieren. Und wer die
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Méglichkeit hat, sein Telefon und den
Ton der Kollegen im GrolSraumbiiro aus-
zuschalten, wird diesen Teil der Arbeit
nicht nur schnell und gut, sondern auch
gut gelaunt erledigen kénnen. Noch ein
Tipp zur sténdigen Verbesserung des
Schreibstils: Schreiben lernt man am
besten durch Schreiben. Wer auch bei
E-Mails auf Stil und Ausdruck achtet und
bereits seine Konzepte mit dem Anspruch
auf Verstandlichkeit formuliert, hat es bei
der kreativen Arbeit wesentlich leichter.
Es lohnt sich also, auch alle anderen
Texte stilvoll zu schreiben - nicht nur die
Artikel fur die Webseite.

11, Medien- und
Strukturtexte formulieren
Spatestens jetzt ist der Zeitpunkt
gekommen, tber Bilder, Grafiken und
Videos nachzudenken. Nicht immer ist
all das nétig - aber nach dem Schreiben
weil der Autor ganz genau, was fiir den
Leser hilfreich sein wird. Auf jeden Fall
gibt es folgende Elemente, auch ,,Struk-
turtexte® genannt, die nun besondere
Beachtung verdienen:
» Dachzeile
» Uberschrift
» Einstieg
» Zwischenlberschriften
» Fazit
» eventuell Teaser-Texte
» Title-Tag und Description fiir Google
und ggf. OpenGraph-Meta-Angaben
und TwitterCards fir die sozialen
Medien
All das sollte vorliegen und im
Zusammenhang getextet werden, bevor
die Technikschlacht im CMS beginnt.

12. Korrektur und
Qualitdtssicherung

In allen professionellen Redaktionen
gilt das Vier-Augen-Prinzp: Kein Text
wird verdffentlicht, der nicht von mindes-
tens einer anderen Person gegengelesen
ist. Dabei geht es immer auch um Ver-
standlichkeit, Stil und natiirlich Recht-
schreibung und Grammatik. Wer aller-

searchmetrics suite Briefing Credits - - -r:snnu( )
e :
= DE ing, content marketing definition, online content, c.. 1070 Warter Content Score
Content Score
92%
o
Begriffe
Alle Themen (5) - B 7 S 6 —E=E=L R H o wortsat
jortzat
Keyword Abdeckung 4 P Fomas~ U = A - B L Q = = HIMLexportieren .
105%
87% el cketing ist eine iel es ist, durch im Web und Offline versffentlichte Inhalte Aufmummkeu
————— und Reichweite fi Produkte und Marken bei der gewlinschten Zielgruppe zu steigern. Der Content kann dabei X
Bilemoder Videos bestele, di auf sigenen Webles frmden Webitcs, Blogs odr ther Social Media v=rbml=r werden.
Must-Have Keywords icle von c:mmm Marketing sin ssere "
usthave Rankings in Suchmaschinen wie Google. Lesbarkeit
SE0 - 1
o 42 . 2
@ Untemehmen = a0 von C
© content - 82 —
@ inhalt = 1112 | Content-Marketing ist theoretisch cine schon tber 100 Jahre alte Marketing-Technik. Denn schon im Jahr 1895 brachte der US-
Hersteller John Deere cin eigenes Magazin heraus, in welchem Tipps und Tricks fur die Landwirtschaft veroffentlicht wurden.
@ Suchmaschinenopti_ = 2/4 - Ziel der MaBnahme war es, damit die Markenbekanntheit des Herstellers zu fordern. Bis heute wird das Heft produziert und
© Thema ~ 35 emeicht pro Auflage mehr als eine Million Leser. Plagiate Finder
@ ContentMerketing == 34/32 11\ Geoengars zu andere et die Kunden e Il mestOnline Conten,
@ Google = 310 zu erreichen. Diese lm.ue bieten dem. Nuuu in ul.lu Regel einen M:hrwen sie kénnen den Verbraucher informieren, ihm
@ Social Media — 3. niltzen oder ihn unterhalten. Keine Dupiikate gefunden.
@ Marke - o4 Schon lange vor dem Beginn des kommerziellen lmemclzenmlms von SEO oder SEA, hat es Content-Marketing gegeben. Ob Al anaiysierten Seiten anzeigen
@ information = 13 dasKnax-Club-Hefichen der Sparkassen in den 1980er-Jahrer auf dem 9
@ Marketing — 116 . Rezeptideen von Dr. Oeter oder die Storys von Lurchi, dem igen Schuhmarke:
wird schon seit vielen Jahrzehnten von Unternehmen eingesetzt, um Ko s eoehes Do et i decs Troet
@ Zzielgruppe == 10/5 zuletzt durch SEO hat sich C ‘Hierfir gibt es Topic Explorer
Ziel - s
. OuPage-Optimicrung
@ Denition I Mit der Bifubrung e geanaes e Izmiz(m.?l%nnlhmen it die OnPage-Optimierung fiir Websites immer
@ Online Marketing -— 52 « Die Ansp groBer geworden. Mit g des Ir Nutzer
@D Intemet -2 mehr von men Sind diese zu dilrfig, bicten keinen Mehrwert, Unterhaltung. oder Informai ion, verlassen sie eine Fragen
‘Webseite friher.
Angebot 072 + Das Marketing hat sich verindert. War es lange Zeit Usus, die User direkt und offensiv zu bewerben und iiber Push-
@ Video - Marketing zu Handlungen zu bewegen, ist heute Pull-Marketing gefragter. Die Zielgruppe wird mit attraktiven Inhalten §
disisal auf die eigene Es wird somit versucht, den f der Customer Journey zu erreichen. Analytics

Abb.2: Eins der vielen Content-Tools: Searchmetrics hat einen sehr umfangreichen Content-Edi-
tor fiir die strukturierte und optimierte Produktion von Inhalten vorgestellt.

dings keine Redaktion zur Hand hat, kann
sich mit verschiedenen Lese-Durchlaufen
behelfen. Dann wird der Text einmal laut
gelesen, einmal nur auf Schreibfehler
durchsucht, einmal auf unnétige Formu-
lierungen und ganz am Schluss noch mal
auf Sinnhaftigkeit gepriift. Dann werden
(wegen Betriebsblindheit) vermutlich
nicht alle Fehler drauBRen sein - aber hof-
fentlich die peinlichsten ...

Fertig? Noch nicht. Aber wir haben
einen fertigen Beitrag und miissen uns
nur noch darum kiimmern, dass er im
richtigen Gewand veroffentlicht wird.

Publikation: Wie und wo
wird der Beitrag publiziert?

Nun wird wohl auch der GroBteil der
SEO-Arbeit gemacht. Wer schon vorher
viel iber Keywords und Suchmaschinen
griibelt, lduft Gefahr, einen reinen SEO-
Text zu produzieren. Dieser wird beim
Leser aber fast immer scheitern.

13. Ins CMS einbauen

Dass viele Autoren ihren Text zum
Beispiel schon in WordPress schreiben,
heil’t nicht, dass das eine gute Idee ist.
Denn wer ,online” textet, bastelt haufig
schon zu frith an Formatierungen und
Bildern herum. Das stort namlich den
reibungslosen Denkvorgang beim Schrei-
ben. Und haufig werden andererseits
wichtige Einstellungen im Content-Ma-

nagement-System vergessen. Dies sind
unter anderem: Formatierung von Text
und Uberschriften, Einbau von Bildern
mit Bildunterschrift und ALT-Tag, Ein-
sortierung in Kategorien, das Taggen des
Beitrags, das Formulieren von Title-Tag
und Meta-Description, Formulieren einer
guten Breadcrump und so weiter. Nur
wenn Schreibvorgang und dieses ,,Pro-
duzieren® getrennt passieren, storen sie
sich nicht gegenseitig.

14. Den Beitrag fiir,, SE0”
fit machen

Natiirlich darf fiir Online-Marketer
der letzte SEO-Rundgang nicht fehlen.
Fiir welches Keyword (oder besser
»Keyword-Thema®) soll der Beitrag denn
ranken? Ist dies in Headline, Einstieg,
Title-Tag, Description und im Text wirk-
lich erkennbar? Stehen die wesentlichen
Nebenkeywords in den Zwischeniber-
schriften? Wie schaut es mit der Bild-
unterschrift und dem ALT-Tag aus? Bitte
einmal checken, nur dann geht das nicht
schief. Das ist tibrigens ein guter Zeit-
punkt, den internen SEO - wenn es einen
gibt - in den Prozess einzubinden.

15. Interne Verlinkung
sicherstellen

Leider vergessen sogar alte
Online-Hasen, dass ein Beitrag im Inter-
net ohne Backlinks wenig erreichen wird.
Und damit sind keine ,,externen Back-
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Abb.3: Fiir einen schnellen Uberblick, was die Menschen zu einem Thema interessiert, lohnt
sich fast immer der Blick auf die ,Ahnlichen Suchanfragen” unter den Suchergebnissen. Bei den
W-Fragen geht es wohl um eine Liste, Ubungen, Beispiele und den Journalismus.

links von anderen Seiten gemeint, son-
dern die interne Verlinkung. Nur wenn
sichergestellt wird, dass dieser Artikel
zum Beispiel auch von der Homepage
und von thematisch passenden Seiten
verlinkt ist, passt die interne Verlinkung.
Viel davon tibernimmt vielleicht das
CMS. Aber spéatestens bei der ,Related
Content“-Verlinkung muss meist noch
etwas nachgebessert werden.

16. In Social Media promoten

Es gilt die Regel: Nur wenn du dei-
nen Artikel auch gerne auf einem Face-
book-Profil postest, ist er wirklich gut.
Und dann sollte das natiirlich auch ganz
personlich erledigt werden. Wer glaubt,
dass eben mal automatisiert und in allen
sozialen Medien parallel und identisch
machen zu kénnen, schépft vermutlich
nicht das ganze mogliche Potenzial

aus. Denn selbstverstandlich kann die
Ansprache auf jedem Netzwerk etwas
anders sein. Hier geht es ja darum, Men-
schen zu begeistern - und nicht darum,
Tools zu futtern.

Und nun? Womit beginnen?

Zugegeben: Das klingt nach viel
mehr Arbeit als bisher. Andererseits
spart so ein strukturiertes Vorgehen
auch eine Menge Zeit. Denn wer nicht
nach dem Schreiben noch hektisch eine
WDF*IDF-Analyse einschieben und dann
die Halfte wieder umschreiben muss,
der kommt auf diesen 16 Schritten am
Ende doch schneller ans Ziel. Und eines
ist gewiss: Die inhaltliche Qualitat wird
durch dieses Vorgehen garantiert gewin-
nen. 1
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