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Einleitung



Agenda

• Einleitung: Von Corporate Publishing (offline) zu Content Marketing (online)

• Ziele von Content Marketing

• 4 Schritte

– Recherche & Planung

– Erstellung

– Distribution

– Reporting

• Best Practices

3



Useful content should be at the core of your marketing

• Traditional marketing is becoming less and less effective by the minute; as a forward-thinking marketer, you know there has to be a 

better way.

• Enter content marketing.

• Content marketing is a strategic marketing approach focused on creating and distributing valuable, relevant, and consistent 

content to attract and retain a clearly defined audience — and, ultimately, to drive profitable customer action.

• Instead of pitching your products or services, you are providing truly relevant and useful content to your prospects and customers 

to help them solve their issues.
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Content Marketing vs. Social Media

• Social Media Marketing

• Schwerpunkt der Massnahmen liegt beim Kanal an sich

• Content wird für die jeweiligen Social Media Kanäle produziert

• Content Marketing

• Schwerpunkt ist der Content-Hub

• Social Media hilft (nur) bei der Distribution des Contents

• Optimaler Einsatz der unterschiedlichen Kanäle
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Werbung vs. Content 
Marketing
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Content Marketing im Gartner Hpye Cycle für Digital 
Marketing 2017

7



Studie: Vorhandensein einer Content-Marketing-Strategie
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Der Content Marketing Prozess



Der Content Marketing Prozess
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Ziele von Content Marketing



Online Marketing Sales Funnel
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Online Marketing Sales Funnel

• Top of the Funnel (TOFU)

• Middle of the Funnel (MOFU)

• Bottom of the Funnel (BOFU)

• Auf Content übertragen, kann man sich vorstellen, dass Inhalte zu Beginn des Kaufprozesses noch ein breiteres Publikum erreichen, 

das allerdings noch weit von einer Conversion entfernt ist. 

• Je weiter sich Interessenten einer Entscheidung und Handlung annähern, desto spezifischer und produktbezogener dürfen Inhalte

sein – allerdings sind diese dann auch für eine immer kleiner werdende Zielgruppe relevant.
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Umfrage: Ziele von Content Marketing
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(Buyer) Personas

• Eine Buyer Persona ist eine erfundene Person, die auf Recherche, Marktforschung und echten Daten deiner Interessenten und 

Kunden basiert. Es ist ein Gesicht deiner Zielgruppe.

• Eine Buyer Persona beachtet vor allem das Verhalten dieser Person. Sie bezieht die Probleme, Bedürfnisse, Wünsche, Ziele und 

Einwände mit hinein.

• Eine Buyer Persona ist viel tiefgründiger und gibt dir detaillierte Einblicke in die Entscheidungsfindung und Gefühlswelt deines

Kunden. 
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(Buyer) Personas
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Ziele: Traffic Steigerung

• SEO und Social Media

• Lifestyle-Artikel statt Produktbeschreibungen 

• Tipps & Tricks

• Ständig aktualisiert und neu
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Ziele: Leadgenerierung

• Kombination von Ratgeberinhalten mit der Bestellung von Infomaterial oder Produkten

• eBooks, Checklisten, Downloads, 1x1, White Papers

• Bestellung i.d.R. gegen E-Mail (Content gegen E-Mail)

• Dezente Produktplatzierung bei Onlineshops
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Recherche & Planung



Recherche: Wo beginnt typischerweise der Research der 
Nutzer?
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SEO: Woher der meiste Website Traffic kommt
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Quelle: https://searchengineland.com/organic-search-responsible-for-
53-of-all-site-traffic-paid-15-study-322298



SEO:Kostenlose Marktforschung und Ausrichtung an den 
User-Interessen

• Keywordcluster, damit wir wissen auf welche Keywords wir optimieren müssen

• Keywords in Headline, Artikel, Metadescriptions, (Bilder-)Dateinamen, PDF-Namen, etc.

• Das ist kostenloser Marketresearch – so wissen wir welche Themen die User interessieren!
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Themen auf Basis von Suchanfragen

• Tools: Google Suggest / Answerthepublic / Hypersuggest
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Planung: Redaktionsplan

• Vorlage: https://www.punkt-komma.at/de/Content-Marketing-Workbook/Content-Marketing-Downloads/Redaktionsplan_Juli-

Dezember.pdf_dl_883 
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Planung: Redaktionsplan

• Wichtige Ereignisse & Termine

• Kanal, auf dem publiziert wird

• Deadlines

• Verantwortlichkeiten

• Themen mit Kurzbeschreibung

• Aktueller Status

• Persona

• Keywords

• Ziele
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Planung: Lead Teaser

• Dezente Platzierung von passenden Lead-Elementen

• Definition der Lead Teaser

• Aufbau einer Bibliothek von Lead Teasern
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Contenterstellung



Contenterstellung: Content Arten

• Online Texte

– Artikel, Blogbeiträge

– Listacles: Fünf Schritte, 10 Dinge…

– eBooks

– Interviews

– Tests

• Videos

– Erklärfilme

– Webinare

• Bilder

– Bildergalerien 

– Infografiken

– Checklisten
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• Audio

– Podcasts

• Interaktiv

– Tools

– Games

– Umfragen



Contentarten: Online Texte

• Online Texte

– Artikel

– Listacles: Fünf Schritte, 10 Dinge…

– eBooks

– Interviews

– Tests

• Anforderungen

– «snackable» und leicht erfassbar – Online-Leser scannen Texte

– Aussagekräftige Überschriften (keine «blumigen» Überschriften)

– Neugierde wecken

– Keywords einbauen

– Kurze, leicht erfassbare Abschnitte mit Zwischenüberschriften

– Bullet-Points und Listen

– Wenn sinnvoll Abläufe oder Prozesse als Grafik darstellen
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Contentarten: Online Texte
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Contentarten: Videos

• Video 

– Erklärfilme

– Webinare

• Anforderungen

– Maximale Länge von 90-100 Sekunden

– Es muss keine TV-Qualität sein 

(vernünftige Kosten), aber trotzdem 

gewissen Qualitätsansprüchen

genügen

– Aussagekräftiges Snapshot-Bild (muss allenfalls im CI/CD-Styleguide erst definiert werden)

– Videos müssen als solche erkennbar sein 

– Allenfalls auch Hochformate für Social Media 

– Sofort zu Sache kommen – keine langen Corporate Intros 

– Experten als Talkings Heads – wer macht es?
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Contentarten: Bilder

• Bilder

– Bildergalerien

– Infografiken

– Checklisten

• Anforderungen

– Idealerweise keine Stock-Bilder

(Kosten-Nutzen?)

– Design von Infografiken (muss

allenfalls im CI/CD-Styleguide

erst definiert werden) – auch 

hier grosse Kostenunterschiede
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Tool zur Erstellung von visuellem Content

• Infografiken

– Piktochart.com

– Easel.ly

– Infogr.am

• Visueller Content

– Canva

– PicMonkey

– Pablo by Buffer
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Contentarten: Audio

• Audio

– Podcasts

• Anforderungen

– Regelmässige Erscheinungsweise

– Professionelles Equipment und  Schnitt

– Intro & Outro (Jingles)

– Experten als Hosts (Ambassadoren)

– Oft Interview-Style mit 

interessanten (bekannten) Gästen
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Content Distribution



Warum ist Distribution wichtig?

• Oft wird fast alles Budget in die Inhalte Erstellung investiert, aber kaum Budget in die Content Distribution

• Folge: Der teuer erstellte Content wird kaum konsumiert

• Falsche Annahme: Guter Content findet schon seinen Weg zum Konsumenten

• Problem: Es gibt heute zu viel Content – ich muss auch in die Distribution investieren und dafür ein angemessenes Budget bereit 

halten
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Distribution: Wo veröffentlichen wir unseren Content?

• Eigene Kanäle (Content Distribution)

– Content-Hub / Blog

– Newsletter (E-Mail)

• Fremde Kanäle (Content Promotion)

– Social Media

– Youtube

– Fachmedien

– Paid Media
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Distribution: Content-Hub / Blog

• Unser Zuhause

• SEO-optimiert

• Kayak.de/magazine 
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Distribution: Content-Hub / Blog

• Unser Zuhause

• Travel.me (TUI)
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Distribution: Newsletter (E-Mail)

• Regelmässiger E-Mail-Newsletter oder News-Alert
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Distribution: Social Media

• Nutzer können Inhalte kommentieren

• #epic Failure

41



42

Reporting



Spezielle KPIs für den Erfolg des Content Marketings (1) 

• Content-Hub: Artikel & Visibilität

– Anzahl Artikel gesamt

– Anzahl neue Artikel

– Aufteilung nach Artikeltypen (Text/Infografik/Video)

– Visibilität: Wieviel Traffic kommt aus SEO, aus E-Mail-Marketing und aus Social Media?

• Content-Hub:Traffic & Retention

– Traffic: Page Impressions, Visits & Visitors

– Herkunft nach Device (Desktop/Mobile)

– SEO-Herkunft

– Retention

– Pageviews pro Visit

– Bounce Rate

– Return Visits
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Spezielle KPIs für den Erfolg des Content Marketings (2) 

• Content-Hub: Consumption & Engagement

– Anzahl Videos watched 75%/100%

– Completion Rate der Videos

– Anzahl Bildergalerien watched

– Anzahl Exits zu Produktseiten

– Time Spent (Scrolltiefe anhand Wordcount auch prozentual errechenbar)

– Anzahl Likes & Shares

– Anzahl Newsletter-Anmeldungen

• Meist gelesene Artikel / meist gesehene Videos

• Artikel/Videos mit meisten SEO-Visits

• Meist gelesene Autoren
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Herausforderungen für Unternehmen

• Wandel von Corporate Publishing (offline) zu Content Marketing (online)

• Tendenziell immer mehr Medienproduktion

• Neue Strukturen und neue Workflows

• Bedarf an neue Fachspezialisten

• Bedarf an neuen Agenturen und Dienstleistern

• Mehr data-driven durch handfeste Erfolgskennzahlen
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Vielen Dank!

Daniel Hünebeck

Kirchstr. 6

CH-8807 Freienbach

T +41 (0)79 615 51 97

E daniel@daniel-huenebeck.ch

www.daniel-huenebeck.ch

www.linkedin.com/in/daniel-hünebeck

www.xing.com/profile/Daniel_Huenebeck
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http://www.xing.com/profile/Daniel_Huenebeck


Danke, Grazie, 

MERCI!


