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Serie: Content
Marketing fiir
Online-Shops

Eine gut geplante und um-
gesetzte Content-Strategie
verbessert die Conversion
und die Sichtbarkeit des
Shops in Suchmaschinen.

Folge 1: Der optimale

Content-Plan

Folge 2: Die Content-
Produktion

Was ist eine
Content-Strategie?

Eine Content-Strategie beinhaltet
die Planung, Kreation und Be-
schaffung sowie das operative
Management von niitzlichen und
verwertbaren Inhalten. Sie dient
der Produktion von Inhalten, wel-
che die Wiinsche der Kunden und
des Unternehmens optimal pra-
sentieren. Eine zielflihrende Con-
tent-Strategie definiert Strukturen
und Prozesse und dient als Basis
fiir das Content-Marketing.

KNOW-HOW

@ INTERNET WORLD Business

Planung ist alles
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Nicht nur redaktionelle Angebote, auch Online-Shops konnen von Content Marketing

profitieren. Grundlage dafiir ist ein strukturiertes Vorgehen

B ill Gates wusste es bereits vor 20 Jah-
ren: ,Wenn sich Leute schon die Miithe
machen, einen Computer anzuschalten,
um etwas auf dem Bildschirm zu lesen,
miissen sie mit fundierten, aktuellen
Inhalten belohnt werden, die sie nach
Belieben durchsuchen kénnen, schrieb
der Microsoft-Griinder 1996 in seinem
berithmten Essay ,Content is King®. Als
die ersten kommerziellen Website-Betrei-
ber in den 1990er-Jahren online ihre Geh-
versuche machten, ging es vor allem um
eines: Prisenz zeigen. Tausende unsinnige
Inhalte wurden generiert und enorme
Link-Mengen gekauft, um die Sichtbarkeit
der eigenen Seite zu steigern. Die SEO-
Branche tat alles fiir top rankende Web-
sites: Eine Keyword-Dichte von acht bis
zehn Prozent des gesamten Textes war
keine Seltenheit. Doch mit der Einfithrung
des Panda-Updates wurde die Sichtbarkeit
minderwertiger Websites deutlich herab-
gesetzt — Content 2.0 ward geboren!
Heute ist klar, dass eine kluge Content-
Strategie hilft, die Conversion und gleich-
zeitig das Ranking von Online-Shops
langfristig zu steigern. Im ersten Teil der
Serie liegt der Fokus auf:
* Konzeption
 Content-Audit
* Content-Planung

Grundlage: die Konzeption

Ein umfassendes und detailliertes Kon-
zept ist die Grundlage einer jeden Con-
tent-Strategie. Damit alle Anforderungen

berticksichtigt werden konnen, sollte
gemeinsam im Team nach Ideen fiir den
Aufbau beziehungsweise den Relaunch der
Website gesucht werden. Zu Beginn geht es
um die Definition von kurz-, mittel- und
langfristigen Zielen unter Beachtung der
USPs der Marke und der KPIs fiir die Web-
site. Auch die korrekte Benennung der Na-
vigationspunkte fiir eine User-freundliche
Gestaltung sowie die Definition der The-
men und Content-Formate gehort dazu.
Aufgabe einer Content-Strategie ist s, dass
die gewiinschte Zielgruppe sidmtliche
Inhalte zur rechten Zeit erhilt. Konkrete
Design-Vorschlige, die Ausarbeitung der
Usability-Anforderungen oder technische
Notwendigkeiten sind in diesem Stadium
noch nicht wichtig.

Ausrichtung des Unternehmens

Die Website ist das Bindeglied zwischen
Online-Shop und Kunde. Der Shop-
Betreiber mochte seinen Bestands- und
Neukunden die Einzigartigkeit seiner Pro-
dukte und seines Konzepts vermitteln.
Handelt es sich beispielsweise um einen
Kosmetikkonzern, der ohne Tierversuche
arbeitet, sollte auch prominent darauf hin-
gewiesen werden. Auch eine technische
Innovation, die als Alleinstellungsmerk-
mal der Marke gilt, muss klar als solche
benannt werden. Hierfiir eignet sich die
Formulierung von USPs: knappe Slogans,
die a) die Produktmerkmale hervorheben,
b) die Vorteile aufzeigen und c) den Kun-
dennutzen darlegen. Wird dies am Ende
noch mit einer belegbaren Beweisfithrung

untermauert, wissen die Kunden, was sie
beim Kauf des Produkts erwartet.

Definition der Zielgruppe

Fiir wen wird den Website-Content eigent-
lich erstellt? Diese Frage lasst sich durch
eine Zielgruppenanalyse beantworten. Be-
steht bereits eine Website, helfen Analyse-
Tools bei der Auswertung Wird der
Online-Shop neu aufgebaut, ist Kreativitat
und eine griindliche Recherche gefragt.
Typische Kriterien wie Alter, Jobbeschrei-
bung, Wohnort, tigliche Arbeiten, Ge-
schlecht etc. helfen beim Erstellen von
Buyer-Personas. Dabei wird deutlich, wel-
ches Vorwissen und welche Bediirfnisse
die Personas haben beziehungsweise ha-
ben sollten und wie der Content an diesen
Kriterien ausgerichtet werden muss. Zur
Definition der Zielgruppe gehort auch der
kleine Funken Mut, eine Nischenzielgruppe
anzusprechen. Influencer und Blogger fun-
gieren als Mittler und verbreiten guten
Content an die richtige Zielgruppe.

Analyse der Customer-Journey

Die Definition der Zielgruppe wird von
einer Analyse der Customer-Journey un-
termauert. In diesem Prozess soll geklart
werden, wie viele Schritte ein User bis zum
Kaufabschluss durchlaufen muss. Ebenso
wird analysiert, auf welcher Landing Page
er mit einem bestimmten Keyword landet
und ob diese Seite die benétigten relevanten
Informationen beinhaltet. Dies ist spéter bei
der Content-Planung und -Umsetzung ein
notwendiges Kriterium, um die Inhalte fiir
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die jeweiligen Seiten entlang der Custo-
mer-Journey bereitzustellen.

Content-Controlling und Analyse

KPIs tragen entscheidend zur Erfolgsmes-
sung sowie der Zielerreichung eines Shops
bei. Nur so lassen sich die Mafinahmen fiir
die Optimierung des Website-Contents
auswerten und gegebenenfalls anpassen.
Typische KPIs sind Website-Nutzungszah-
len wie Page Views, Unique-Visitors, Con-
version-Rate, Verweildauer, Traffic und
Traffic-Kandle oder Returning-Visitors.
Heatmaps sind ein perfektes Tracking-
Tool, um das Nutzerverhalten anhand des
Aufbaus der Website zu erkennen.

Content-Audit

Ziel eines Content-Audits ist es, den Istzu-
stand festzustellen und zu analysieren. Da-
durch ldsst sich das vorhandene Vertrauen
der Kunden sowie die Qualitit der Domain
stabilisieren und gegebenenfalls optimie-
ren. Starken und Schwichen bei der Navi-
gation oder den Inhalten einer Website
werden strukturiert dargestellt, kontrolliert
und analysiert. Anhand dieser Informatio-
nen erkennen Sie die Stellschrauben, an
denen zu drehen ist, um die Liicke zwi-
schen den Zielen, die Sie erreichen méch-
ten, und dem Status quo zu schlieflen:
Unterstiitzt Ihr Content den angestrebten
Imageaufbau Thres Online-Shops oder
besteht Verbesserungspotenzial?

Quantitativer Audit

In Abhingigkeit vom Alter einer Website
ist der Content mehr oder weniger umfas-
send, weshalb sich die quantitative Con-
tent-Ermittlung bei alteren Websites deut-
lich erschwert. Crawling-Tools hingegen
erleichtern diesen Vorgang und geben eine
detaillierte Aufstellung aller Unterseiten
sowie Aufschluss tiber die Metadaten, H1-
Uberschriften, Wortzahl und den aktuel-
len Seitenstatus (online, offline, 404, 302
etc.). Ebenso wichtig ist es, die unterschied-
lichen Content-Formate in das Content-
Inventory aufzunehmen: Bilder, Videos,
PDFs, interaktive Elemente etc. Mit dem
qualitativen Audit wird die Tabelle durch
die Beurteilung der Inhalte erweitert.

Qualitativer Audit

Dieser Prozess dient als Basis fiir die Con-
tent-Analyse, die neben dem Verstehen der
technischen Daten auch die personliche
Denkleistung erfordert. In diesem Schritt
dreht sich alles um die Qualitit der Inhalte
und der Seitenstruktur. Ein Beispiel: Seiten,
die haufig aufgerufen werden, sollten stets
in Kombination mit der Bounce-Rate be-
trachtet werden: Sind die Inhalte informa-
tiv, verweilen Nutzer automatisch linger
auf der Seite, ist das Gegenteil der Fall,
erhoht sich die Bounce-Rate. Sind die Ein-
stiege auf die Websites also hoch, scheint
das Thema die Nutzer anzusprechen und
grundsitzlich interessant zu sein. Fiir die
weitere Content-Strategie gilt: Bestehende
Beitrige ausbauen und strukturiert gestal-
ten. Neue Beitrige werden an diesem The-
ma und den einzelnen Steps der Customer-
Journey ausgerichtet. Gleiches gilt fiir Sei-
ten mit einer hohen Backlink-Anzahl. Dies

ist ein guter Parameter, um die spitere The-
menrecherche am Interesse der Backlink-
Geber zu orientieren und entsprechenden
Content zu erstellen.

Reporting des Content-Audits
Nach dem vollstindigen Content-Audit
folgt ein Reporting. Dieses Dokument
sollte fiir alle Beteiligten verstindlich und
iibersichtlich sein und dient in weiteren
Schritten der Erstellung eines Content-
Plans. Anhand des Reportings werden
weitere Themen gesucht, um einen attrak-
tiven und informativen Content auf der
Website des Online-Shops zu entwerfen.
Regelmiflige Content-Audits sind ein
wichtiges To-do bei einer Content-Strate-
gie! Mit ihnen ldsst sich die Content-
Planung en détail gestalten, um die zustin-
digen Redakteure optimal zu briefen.

Content sinnvoll planen

Wichtig fiir die Content-Planung ist ein
profundes Wissen iiber den aktuellen Con-
tent auf der Website sowie detaillierte Ana-
lysen der Zielgruppe. Gerne darf auch eine
sekundire Zielgruppe aufgenommen wer-
den, die zwar kleiner, aber ebenso wichtig
fiir das Branding ist. Auf dieser Basis wird
ein optimaler Redaktionsplan erstellt.

Ganz gleich, ob es sich bei der Webseite
um die Homepage, eine Kategorieseite
oder eine Landing Page handelt: Innerhalb
der ersten fiinf Sekunden sollte der Nutzer
eine Antwort auf seine Frage erhalten. Die
eindeutige Nutzerfithrung durch guten
Content ist somit grundlegend.

Content-Sammlung

Erganzend zum Content-Audit miissen
samtliche Ideen fiir Themen und Content-
Formate zusammengetragen werden. Bei
der Definition hilfreich sind die vorange-
hende Analyse, die definierten Zielgrup-
pen sowie die Wettbewerbsbeobachtung.
Das Brainstorming sollte im Team gesche-
hen. Dabei sind Mitarbeiter aus jeder Ab-
teilung willkommen, um ihr Know-how
einzubringen.

Content-Filterung
Hunderte Ideen fiir Themen, Content-
Arten und -Formate wurden erfasst. Nun
gehtes an die Konkretisierung. Inhalte, die
nicht zum Konzept der Content-Strategie
und der Ausrichtung des Online-Shops
passen, werden gestrichen. Der Fokus liegt
auf den wichtigen Inhalten, welche die
Zielgruppe interessieren und das Unter-
nehmen vorantreiben. Aus diesen Merk-
malen sollte die richtige Balance geschaf-
fen werden, um langfristig einen Mehr-
wert bringenden Content zu kreieren. Der
Filterungsprozess umfasst auch die Priori-
sierung der Inhalte. Welcher Content
sollte zuerst erstellt oder tiberarbeitet wer-
den - welcher als Letztes? Ebenso wird der
Aufbau konkretisiert: Welche Darstellung
eignet sich am besten fiir welche Content-
Art und fiir welches Thema? Im finalen
Schritt werden diese Mafinahmen fiir alle
Beteiligten festgelegt.

Tipp: Themen, die wihrend dieses Vor-
gangs herausgefiltert wurden, sollten nicht
in Vergessenheit geraten. Vielleicht wer-
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den sie spiter in einem anderen Zusam-
menhang einmal benétigt.

Content-Konsolidierung
Ein abschlieffendes Dokument beinhaltet
sowohl die Brainstorming-Themen als
auch die herausgefilterten Themen. Nach-
dem die zukiinftigen Beitrage festgelegt
wurden, werden sie auf die Schritte der
Customer-Journey iibertragen. Es wird
somit verbindlich festgelegt, welcher Con-
tent auf der Homepage, welcher auf der
Landing Page etc. integriert wird. Ein da-
fir aufgestelltes Team priift die Inhalte
erneut und gibt sie dann
zur Produktion frei. Nun
sollte ein Usability-Ver-
antwortlicher ins Boot
geholt werden. Es ist zu
klaren, ob eine Umset-
zung der Inhalte und vor
allem des geplanten Con-
tent-Formats sinnvoll ist.
Ebenso sollten die Inhalte
die Nutzer durch den
Online-Shop fithren und
zum Kauf anregen.

Awareness

Stationen der
Customer-Journey

Absicht des Users

Leistung der Website
¢ schnelle bersichtliche Antworten
¢ Glaubwiirdigkeit durch hochwertigen Content

sucht nach Losung eines
Problems

zunachst oberflachliche
Suchanfrage

¢ E-Guides, E-Books, Whitepapers, Analyse-Reports

Der fertige Content-Plan
Der finale Content-Plan
ist hilfreich fiir die Erstel-
lung eines Themenplans,
der als Richtlinie fiir die
beteiligten Personen dient
und regelmaflig erweitert
wird. Hier kénnen zudem
neue Content-Ideen ein-
getragen werden, die in
einem weiteren  Filte-
rungs- und Konsolidie-
rungsprozess Teil ~der
Content-Strategie werden.
Die notwendigen Infor-
mationen im Content-
Plan sind: Content-Art,
Thema,  Beschreibung,
Content-Format,  Ziel,
Zielgruppe, SEO-relevant,
Kostenfaktor und Step in
der Customer-Journey.
Die Planung der Con-
tent-Strategie ~ umfasst
vielfiltige Herausforde-
rungen, die sowohl hoch-
wertige Tools als auch
logisches Denkvermdgen
voraussetzen. Die Zusam-
menarbeit mit Kollegen
ist dabei ein wesentlicher
Grundpfeiler, um die Stra-
tegie erfolgreich umzuset-
zen. Erfahren Sie im zwei-
ten Teil der Serie, wie die Content-Pro-
duktion entlang der Customer-Journey
optimiert wird und welche Guidelines bei
der Produktion beachtet werden sollten. Il

Lydia Hagen
Iﬁ ist Redakteurin bei Xpose
360 in Augsburg. Sie hat
Anglistik und Philosophie studiert und
beschéftigt sich mit der Content-Kon-

zeption und -Produktion fiir Websites.
www.xpose360.de

Consideration

v

Absicht des Users

Leistung der Website

e Présentation detaillierter Informationen

¢ alternative Losungsvorschldage

¢ Podcasts, E-Books, vergleichende Whitepapers,
Videos, Produktvergleiche

Produktwunsch wird
spezifiziert
Alternativen werden in
Betracht gezogen
detaillierte Recherche

v

Absicht des Users

Leistung der Website

o Bereitstellung der Kontaktinformationen

e Stets aufrufbarer Warenkorb

e Case-Studies, Produktvergleiche, Beta-Versionen
einer Software, Fachliteratur zum Produkt

Festlegung auf ein Produkt
tiefgreifende Infor-
mationen, um

die Kaufentscheidung
abzusichern



